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* REQUISITOS Y PERSPECTIVAS DEL Q.F.B. EN EL AREA DE VENTAS
DE UN LABORATORIO FARMACEUTICO "

Tesis:

TEMAS :
Introduccion
Objetivos de la tesis

Tema 1) Industria farmaceéeutica.
Semblanza actual de la industria farmacéutica.
El mercado farmacéutico.
¢ Qué sucede en el microambiente actual ?
Algunos datos de 1interés general, respecto al
estado de desarrollo de la i1ndustria farmacéutica.

Tema 2) La organizacion de ventas.
Sus caracterf{sticas.
Organizacion de ventas en un laboratorio.
farmacéutico.

Tema 3) Trabajo de campo.
Perfil del representante médico.
Desempefio del representante médico.
Evaluacion del trabajo del representante médico.
Entrenamiento y supervision al representante.
Materi1al administrativo que mane;a.
Perspectivas econemicas y profesionales.

Tema 4) Caracteristicas del Q.F.B.
Perfi1l del representante méd:ico.
Perspectivas para el Q.F.B. de 1ncursionar como
representante médico.

Tema 5) Conclusiones.



OBJETIVOS.

Establecer un panorama de la 1ndustria y del mercado
farmacéutico en relacisen al desempedo del representante médico.

Definir las caracteristicas, funciones, modo de trabajar,
expectativas profesionales y economicas del representante médico.

Sedalar las caracteristicas propias del Q.F.,B. favorables
para desemperar el puesto.

Dar otra oerspectiva al egresado de la carrera de Q.F.B.
tanto de trabajo como de desarrollo profesional, al 1ncursionar
en lo que estd considerado como otra carrera completamente
profesional y satisfactoriamente redituable; la carrera de
ventas dentro de la industria farmacéutica.



TEMA I

* LA INDUSTRIA FARMACEUTICA »

SEMBLANZA ACTUAL DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

EL MERCADO FARMACEUTICO

¢ QUE SUCEDE EN EL MICROAMBIENTE ACTUAL 7

ALGUNOS DATOS DE INTERES GENERAL RESPECTO AL  ESTADO
DESARROLLO DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

DE



INTRODUCCION

€En vista de que cada vez es mayor €1 numero de egresados de
la carrera de Quimico farmacobiélogo en la facultad de quimica y
unilversidades similares, existe por consiguiente mayor demanda de
trabajo.

Una de las principales fuentes de trabajo para el Q.F.B. la
constituyen los laboratorios farmacéuticos, los cuales se ven en
dificultades para cubrir la demanda de trabajo dentro de sus
instalaciones en las distintas areas que manejyant produccion,
control de calidad, validacien, etc, pues 1la cantidad de
profesionistas existentes supera al numero de puestos vacantes
que los soliciten,

También sabemos que la competencia por parte de personas
egresadas de otras universidades as! como de parte de los
profesionistas técnicos, crece constantemente.

Este trabaJo de i1nvestigacién, en atencién a la situacion
cada vez mas apremiante a este respecto, pretende dar una nueva
perspectiva de trabajo y desarrollo profesional para los recién
eyresados de estas carreras en ciencias quimico biolégicas : el
area de ventas en la industria farmacéutica.

El 1niclo en esta fascinante rama, que relaciona
conocimientos cienti{ficos, administrativos, de ventas y
mercadotecnia y aun de relaciiones humanas, tiene su base vy
fundamento en el puesto de representante o visitador médico,
quien constituye la fuerza de ventas del laboratorio farmacéutico
y el vinculo que lo relaciona con el médico, con el mayorista,
con la farmacia y con su cliente final : el paciente, quien viene
a ser la principal causa de que el laboratorio farmacéutico
exista.

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

La 1ndustria farmaceutica, Junto con la actividad comercial
en el campo farmacéutico, forma parte de la empresa farmaceéutica,
la cual, en sentido amplio, abarca las demandas Gnicas sociales,
economicas, tecnoiégicas, profesionales e 1nternacilonales que
influenctan las actividades industrial y comercial en este campo
farmaceéutico.

La industria farmacéutica opera en un ambiente
multidimensional y pocas 1ndustrias son tan vulnerables a
cualauiera de las i1nfluencilas ambi1entales que le afectan, pues

incluye valores, creencias, expectativas y mas, a nivel familiar,
tndividual, de qgrupe y de comunidad, y finalmente a nivel
politico nacional e i1nternacional.

Par causa de que la necesidad de un producto de este ti1po se
genera casl siempre por unfa mala noticla acerca de la salud y se



espera  encontrar en  un meclcamento alivio. Ccuracion  ge  una
enfermedad o de una salud dafaca a cualquier nivel, la 1ndusctria
farmaceutica es foco de atencion puablica, poiitica, de
reporteros, activistas y de otras pergonas qQue guardan lo que
consigeran bien, 0 " socialmmente jJusto ", sobre todo por qu= la
cuestion de la salud a nivel personal o publico es una cuestion
qQue abarca aspectos de ética, morai, economia v hasta de
politica.

Se considera aqu! la siguiente composiclon de factores que
intervienen en el macroambiente de la 1ndustria farmacéutica

Factores politicos

Factores econsemicos

Factores demograficos y socioculturales
Factores del cuidado de la salud y medicos
Factores tecnolégicos

En el campo de la politica farmaceutica tenemos poca
evidencia de estrategias cohesivas nacionales que se realicen
durante décadas como consecuencla de Qque existan obietivos
estratégicos claramente definidos.

Las tendencias requlatorias dan i1ndicacion del 1interés o
intereses de un pais dado, Sin embargo, se estan ampliando las
actividades 1hternacionales y la i1nvestigacién de organismos como
la Organizacion mundial de la salud (OMS) y otros, que influiran
en uniformizar politicas.

Mucho de la regqulacion farmacéutica funciona alrededor de 5
principios o conceptos acerca del producto :

Sequridad
Eficacia
Casto

Uso
Distribucién
Necesidades

De entre los cuales, el de seguridad es la necesidad més
antigua e 1mportante.



Se 'requlere y exige aita ética profesional en el manejo de
l1a salud humana y de los megicamentos.

La 1ndustria farmaceutica es muy consciente de la
1nfarmacien y ha establecido sistemas informativos mas
soti1sficados que cualguier otra i1ndustria,

SEMBLANZA ACTUAL DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

€5 1mportante conocer la situacien general de la 1ndustria
farmaceutica hoy en dia, como el macroambiente bajo el cual
trabaja el representante médico.

Tenemos que las funciones con las gque debe cumplir el ramo
farmacéutico son, en el mas amplio nivel, luchar contra las
enfermedades y prolongar la vida humana, hacréndola - ademas,
mayormente productiva y agradable, y esto implica :

Reducir el tiempo de curacion de las enfermedades, lo que
deriva el acortamiento de dias-hospital por enfermedad,
disminuyendo as{ los gastos personal, familiar y del estado.

Tambi1én deriva esto un menor ausentismo en la agricultura,
comercio, i1ndustria y demas fuentes de produccién, elevando los
niveles de i1ngreso por habitante y de la nacidén.

Reduccién de los costos de los tratamientos.
Prevencion de enfermedades epidémicas o endemicas.
Evitar muertes prematuras.

Aumentar las expectativas de vida,

Las inversiones que requlere este ti1po de 1ndustria son muy
fuertes, dadas las complicaciones técnicas Que 1mponen las
necesidades de operacidan en esta i1ndustria, que necesita de
edificios, locales e instalaciones especialmente diserados,
ademas de equipos y maguinaria en constante y costosa renovacian,
y de gran variedad de materias primas y amplios inventarios, pues
los sectores publico y privado no pueden planear sus pedidos con
la debida anticipacién, tratandose de medicamentos,

Los recursos humanos 1ndispensables en esta industria
consisten en profesionales de la rama Quimica y médica y en
equipos de control e itnvestigacien muy especializados.

£]1 representante médico, CAmo uha parte 1mportantisima del
area de ventas de la 1ndustria farmaceutica, tambien debe tener



canocimientos profundos y especilalizados acerca de los praoductos
que manej)a y Su accien sobre el organisma, aparte de los demés
conacimlentns nNecesario0s para vender en un mercado tan especi:a.
como es el de medicamentos con receta.

Tenemas que, a grandes rasgas, la si1tuacien de la 1ndustria
farmacéutica en Mexico a la largo de la ultima década ha devenido
lo si1guiente :

En el 1nicio de los 90's se observe que las politicas
econdomicas encauzadas por el gobierno del presicente Carlas
Salinas de Gortar: nos abrieran un panorama muy oaptimista para
esta década. Asi, al cierre de 1991, se pudieron medir algunos
de los efectos positivos de estas politicas en el aspecto
ecanemica, y esto, Jjunto con una moderna y mas flexible politica
de preciaos, consiguld una recuperacison paulatina de nuestro
mercado, pero se debe tomar en cuenta que es:05 cambiaos na
correspondieron a la aceleraclién en el ritmo de crecimiento sino
a una recuperacion de la i1ndustria farmacéutica Mexicana (IFM),

En este cierre de 1991 se reporté entances @
Se recuperé la oanceava pasicloen en el contexto mundial
farmacéutico, con participacien del 1.3 %4 ( excluyendo a los

paises del este )

Se consolide la segunda posicien en Latinoamér:ica, con una
participacion del 22.7 % después del Brasil, que tiene ur 28,8 "

PRODUCTOS FARMACEUTICOS MEXICO VS LATINOAMERICA

( Precio promedic de venta )

PRECIO PROMEDIO

Producta farmacéutico Mexicano us 1.94

Producto farmacéutico Latinoame-
ricano us 2,2

wn salario minimo Mexicano, en terminos Qe unilaces
farmaceuticas, reprasenta un ngder de wompra [LAIWEN sulerior E



promedio latinoamericano

Latinoamérica ¢ | salario minimo = 41 unidades

Méx1co : 1 salario mtnimo = 55 unidades

1990 vs 1993

Crecimiento demografico 1.9
Crecimiento ponderado us 17.4
Crecimiento ponderado (unidades) 2.5
Consumo per capita us 25.5
Consumo per cédpita (unidades) 12.0
Precio promedio us 2,13

( mercado privado, precio farmacia )

1993 vs 1989

254 93 crecimiento
us > 1376 2614 90 %4
UNIDADES 912 - 1005 10 %

( mercado privada, precio farmacia )

Datos obtenidos del congreso farmacéutico 1991 (Cancun)
CANIFARMA,
HACIA EL ARD 2,000

Se tienen las sigutientes expectativas ecohomicas, de
cumplirse las condiciones que se presentan a continudcion i
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- Crecimiento demografico esperado,segun los estudios
realizados sobre el crecimiento de 1s poblacion en afos
anteriores y de los factores que 1nfluyen sobre éste.

-~ Recomposicien de la piramide de las edades

- Mejoramiento de salarios, que deriva mayor poder

adquisitivo, el cual aumenta por consiguiente los consumaos per
capita

- Ley i1nternal de patentes

- Introduccion de nuevos medicamentos

— Politica monetaria mas estable

Estabil idad socioeconamica
- Mayor participacien de la iniciativa privada en la salud

El desarrcllo del mercado farmacéutico mexicano nos llevaria
a una ci1fra de cerca de US 4,600 en el mercado privaoo y de US
5,500 en el mercado total a fines de esta década.

El Tratado de Libre Comercio ( TLC ) i1nfluird de un modo muy
importante como detonador durante ésta decada, ademas de que
gracias al mismao, el sistema de comercielizacien de medicamentos
serd mucho mas orientado a la prescripcien medica y dard mayor
rentabilidad, presumiblemente, a los productos farmaceuticos.

EL MERCADO FARMACEUTICO

Tenemos también que el ambiente en el gque se dedsenvuelive el
representante médico es parte del llamado " mercado farmaceutico"

DEFINICION.

El mercado farmacéutico es aquel que se ocupa de ofrecer
1nsumos para la salud.

La salud es, segun la definiciéen de la Organizacién Mund:al
de la Salud @

" Estado de completo bierestar fisico, mental y sccial y no
solamente la ausencia de afecciones o enfermedad

Los principales participantes en @l mercado de 1a salud
son 3



Pacientes, doctores, clinicas y hospitales privadgos y de
gobierno, laboratorios de anadlisis clinicos, farmacias,
mayoristas, laboratorios de nsumos para la salud como
medicamentos, 1nstrumentos y materiales para diagnostico, etc.

A todos estos los regula toda una legislacién nacional e
internacionatl.

Nacionalmente somos legislados por la Secretarta de Salud
(SSA) y por la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial.

El Instituto Mexicano del Sequro Social ( IMSS ) y el
Instituto de Sequridad Social al Servicio de los Trabajadores (
ISSTE ) influyen y afectan al sector, ademas de las otras

autoridades que legislan y regulan a todas las empresas,

El representante médico se mueve en un microambiente que
abarca ¢

Laboratorios de 1nsumos para la salud ( que son quienes
requlieren Ssus servicilos como algo i1ndispensable en la promocién
de sus productos ).

Los doctores, tanto de consultorios privados como de
clinicas y hospitales ptivados y de gobierno ( quienes son los
clientes ™ blanco " a los que aborda el representante médico )

Las farmacias.
Los mayoristas.

Laboratorios de analisis clinicos ( en el caso de
laboratorios farmacéuticos que ofrecen servicios y reactivos para
aste tipo de cliente )

Y4 €& nan mencionado las caracteristicas principales del
macroambiente que concierne a los laboratorios farmacéuticos.

Respecto al ambiente en los consultorios médicos, se puede
decir que, en la actualidad, gracias a las actividades varias
promocionales del visitador medico, el doctor le puede deber una
parte importantisima de la actualizacién de su carrera
profesional, en cuestion de nuevaos conocimientos acerca de
productos y principlos activos y su funcionamiento en el cuerpo
humano, atraves de la wvistita médica en st, del material
promocional y las publicaciranes cientfficas que se le entregan, y
a traves del material audiovisual y de conferencias y congresos
varios, en los que el representante medico tiene también sus
funcicnes.,

La situacion actual de esta comunidad representante médico -
doctor se ve afectada tamhién por el nivel de " congestién "
exi1stente en los consultorios médicos, comn un resultado de la
accién promocional tan competida de tantos representantes medicos

12



y de la practica médica tan i1ntensa en nuestro pafs, pues para el
aro 2,000 aproximadamente, se espera que el area conurbada de
Méxi1co contara con unos 28 a 29 millones de habitantes, lo cual
se traslada a una afluencia cada vez mayor de paclientes a los
consultorios meédicos.

Por otro lado, de 80,000 profesionales médicos existentes en
Méxi1co, solo 20,000 estan clasificados como activos y por tano.
como dignos suj)etos de promocion.

Los productos que se promocionan se llevan a l1os doctores en
ciclos fi1)os de promocilon, de manera que, como todos los
laboratorios farmacéuticos promocionan al mismo tiempo, estos
20,000 consulorios estan abarrotados de visitadores.

Esta congestion se hace evidente en tres puntos criticos :
a ) En el consultori10 médico.

En general, el doctor dedica menos tiempo cada vez al
representante médico, por consiguiente, el mensaje no es captado
con la suficiente profundidad para lograr la prescripcion, ademas
de que muchos médicos clave y lideres de opinién han cancelado
incluso la visita médica, sucediendo lo contrario con los médicos
que tienen poca consulta.

b ) En los planes promocionales.

En la promociéon a los diferentes productos, tenemos algunos
que son nuevos O de reciente lanzamiento, otros que estan
posicionados en segmentos muy competidos y necesitan sequirse
promoviendo y aquellos productos antiguos que no pueden dejar de
promoverse.

3 \
Esta " congestién " natural no provee suficientes huecos en
las entrevistas promocionales de los ciclos para dedicarle la
debida importancia a cada producto. *

c ) En las actividades del representante.

Quien por la cantidad enorme de productos que debe manejar,
es sometido a un profundo e intenso entrenamiento.

Todo lo anterior crea la siguiente situacion actual :

Gran nivel de congestien en el consultorio médico, con poco
tiempo y credibilidad otorgado al visitador médico por el doctor,
esta si1tuaciéen hace necesario un "buen nivel de creatividad"” para
lograr un mensaje pramocilonal mas breve, que otorgue el mayor
impacto en el” menor tiempo posible" , as! como para ocuparse de la
busqueda de un lugar menos congestionado que e] consultorio
médico para abordarle.



Es necesari1o elevar la calidad de los servicios de
camunicacion como un importante apoyo al trabajo del
representante medico.

La necesidad de preparacién profesional se acentua para el
representante médico, como un requerimento de los laboratorios
que soliciten sus servicios, y se le dara preferencia a los

profesionales de las carreras relacionadas con el Aarea de
ciencias quimico bioléqgicas,.

PERFIL DEL CLIENTE DEL VISITADOR MEDICO
El cliente principal del visitador médico es el doctor,
quien posee clertas caracteristicas a nivel general, segun la
experiencia obtenida :
SU FORMACION
Es un profesional que se forme en las escuelas superiores Yy
en Jlos hospitales, y suele ser : intelectual, sofisticado,

objetivo y escéptico.

Su profesien, en el eJercicio de su carrera, le hace
desarrollar las siquientes cualidades :

Humano, 3eneroso, idealista, digno.
Es una persona muy ocupada.

Tenemos que, por lo general, su clase social es media alta ,
existiendo otras.

El médico es conservador, pero estd abierto a novedades.

SU CARACTER
Entre sus principales rasqos, tenemos que es serenao,

decidido, responsable y posee una gran memoria, producto de la
naturaleza de su profesidn,
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ALGUNOS DATOS DE INTERES GENERAL RESPECTO A EL ESTADO DE
DESARROLLO DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA EN MEXICO

AGENTES DE DIAGNOSTICO

Ventas al sector salud por tipo de empresa ( 1987 )
millones %

Empresas nacionales 2,119 17

Empresas extranjeras 10,334 83

TOTAL : 12,463 millones

MEDICAMENTOS ( Estado de resultados

millones de pecos

1985 19€6 1787

VENTAS 382,776 720,929 1,387,702
extranjero 74 68 70
costo de ventas 54 5% 31
gastos de operacién 24 zh 27
gastos financieros 14 18 15
de 1mpuesto S5 3 4

utilidad neta/ventas



COMPOSICION DE LAS VENTAS DE MEDICAMENTOS AL SECTOR PUBLICO

EMPRESA 1984
Nacional 22,671
Extanjera 16,645
TOTAL 39,316

ARD

1984

1985

1986

1987

o8

42

(

1985

38,196
34,019

72,215

%

33 1

47

en millones de pesos )

1986 % 1987

18 839 73 193,398

44,840 27 78,994

106,679 272,392

CRECIMIENTO DEL MERCADO DE MEDICAMENTOS

MERCADO

TOTAL
172,744
382,776
720,929

1,387,902

( En millones de pesos )
TASA DE MERCADO SECTOR MERCADD
CRECIMIENTO SALUD PRIVADO
b4 39,316 133,428
121 72,2195 310,428
88 163,679 557,250
92 272,392 1,115,510

16

71
29



FARMDQUIMICOS. ESTADO DE RESULTADOS

1984 1985
VENTAS 40,143 86,053
% extranjero 38 18
% costo/ventas 61 71
% gastos de 15 10
operacioén
1984 1985
% gastos finan-
cieros 14 &
% 1mpuesto ) 5
% utilidad 4 a8
neta/ventas
fuente

1986
150,810
35
70

11

1986

1Q

En millones de pesos )

1987

368,249

37

69

198

Padreéen nacional de la i1ndustria farmacéus:ica

colaboracidén de

Direccidén general de la industria gquimica

Bienes de consumo de la Secretarfa d2

fomento 1ndustrial,

Comercio

9

7

y



FABRICACION DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS

ARND VALOR DE PRODUCCION VALOR DE VENTAS
1988 1,337,873 1,254,436
1989 2,635,912 2,497,617
1990 3,521,279 3,324,278
1991 5,383,412 5,156,422
1992 6,635,759 65,121,592

FUENTE : INEGI

Encuesta industrial mensual

DATOS SACADOS DE : LAS CLASES DE ACTIVIDADES DE LA
ENCUESTA INDUSTRIAL MENSUAL CONTENI -
DAS EN CANIFARMA 1987-1992

¢ QUE SUCEDE EN EL MICROAMBIENTE ACTUAL ?

La mayoria de los productos farmacéuticos establecidos, esta
cerca de la saturacion del mercado en el mundo desarrol lado.

Para empezar, la estructura de la demanda cambiard por
diversas causas @

Aunque la poblacién mundial crecerad, va a cambiar la
pPiramide de la poblacién con menor niamero de nacimientos y mayor
expectativa de wvida. "El cuidado de los ancianos tendra" mayor
importancia.

Aumentara la tendencia de la poblacién a concentrarse en
areas urbanas, 10 que nos puede llevar a nuevos padecimientos los
cuales seran producte de la contaminacion, tensiones y
concentracion de la poblacion, principalmmente.

Habra un progreso en las enfermedades de tratamiento.



Habra mayor incidencia de especializacion de los medicos. $S2
craeran mas especial idades, cada dfa mas meédicos buscaran obtener
una especlalidad: Ginecologra, Cardiologia, Nefrologia, etc.

El precio del medicamento tendra mayor peso en la desicion
( de hecha, el precio ya es un 1mportante factor en la desiciaon
que por éste hace el doctor ).

Existird mayor 1nfluencia de terceros en la prescripcion, el
personal paramedico y farmacéutico que atiende a los pacientes
puede influlir en la prescripcion. También habra mayor i1ntervencion
las organizaciones estatales de salud )

Se popularizaradan los productos eticos y tendran mayor
comerclalizacion en supermercados y cadenas.

En el caso del prescriptor, tenemos las siguientes
situaciones @

Existe presion por recetar medicamentos geneéricos Yy un
esfuerzo para hacerlo méds conscientemente de los precios, &n un
futuro se presionard al doctor para que encuentre otros medios de
informacion respecto a los medicamentos ademas de la promocién
comercial, mas existe seguridad de gque esta sequira si1endo el
principal y mas conveniente medio para enterarlo de la existencia
de los diversos medicamentos durante mucho tiempo mas,

Actualmente, se enfrenta el problema del alto nivel de
congestiaon en el consultorio médico, por lo que el doctor otorga

al representante medico poco tiempo de entrevista médica. En
promedio de 2 a S min,

Par otro lado, dado que &l publico en general se ha vuelto
mas cansciente de su salud y se mantiene mejor 1i1nformado, el
doctor es mas exigente en cuanto al mensaje promocional gue se le
ofrece, dando menor gQrado de credibilidad al visitador médico.

La situacién anterior crea, €n consecuencla, la necesidad
para el visitador de poseer mayor creatividad y conocimiento ,
para laograr un mensaje promocional mis breve, v aoue lleve el
mayor 1mpacto en el menor tiempo posible, as1 como para
buscar, &n un futuro, un lugar menos congestionado para abordarle.

Se da asimismo la necesidad de elevar la cali1dad de los
Servicios de comunicacién para que sean unh apoyo al trabajye del
representante medico.

Se acentua la necesidad de preparacion praofesional para el

visltador medico, como un requeri1mento de los laboratorios que
soliciten sus servicilos, y presumiblemmente se narad preferencla a
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candidatos que posean estudios referentes al area de ciencias
quimico biolegicas.

Entre las caracteristicas mas 1mportantes del mercado
de los medicamentos con receta, tenemos actualmente @

La persona Qque paga no es aun la que tiene el poder de
desicién, aunque ya intervenga en ésta, pero sigue supeditada a
la prescripcién del médico.

La fuerza de ventas no es la que vende el producto.
El cliente blanco de la promocieon es el mé@dico.
Existe un mensaje tecnificado-profesianal.

Es un mercado de techo inevitable, que &ola atiende a
necesidades, ademas de que es un mercado de enfermedad y dolor.

Existen muchos productos compitiendo entre si, con precios
que apenas s{ compiten pero que estan bajo controles. Aunque
también mucho influye el prestiqgio al laboratorio fabricante.

En el caso del consumidor, tenemos los siguientes aspectos @

Estd ma&s consciente acerca de su salud, Yy ademas recibe
mayor informacién. Esto podria cambiar las relaciones médico-
paciente-farmacéutico.

En E.U.A. se empireza a observar la tendencia del publico a
demandar, exigir, influenciar y hasta tomar desiciones acerca del
producto que va a usar, al estar cada dia mejor 1nformado. No
extrafarad el dia en el que se generalize esto a nivel mundial,
empezando por el sector de los paises desarrollados.

Todo lo anterior demanda en el representante médico poseer
cada vez preparacion mas profesional, mejor grado de
conocimientos en las A&reas, de fisiologia, farmacologia y
similares al ingresar al puesto y desarrollo de conocimientos mas
profundos y actuales, para poder as! estar a la altura de los
requerimentos de un mercado cada dia mas exigente, dado que el
visltador médico es un 1mportane medio de 1nformacion y
actualizaciéen al doctor, el cual, asu vez, seguirad I(ntimamente
l1gado al paciente.



II.—~ LA ORGANIZACION DE VENTAS.

Sus caracteristicas.

Organizacian de ventas en un laboratorio
farmacéutico.



IT.— LA ORGANIZACION DE VENTAS.

€l representante médico es el escalén 1nicral de la
organizacien de ventas en el laboratorio farmacéutico, por lo
cual se considera necesario conocer al menos sus aspecto

fundamentales.

En general, tenemos que la organizacidén de ventas surge
cuando en un negoclo, en este caso, unh laboratorio farmacéutico,
una sola persona no se da abasto para manejar todos los deberes
relativos a la funcian de ventas pues los mismo se complican.,

Entonces, es necesario subdividir el trabajo entre mas
empleados organizados en uno o mds niveles de subordinacian,

En el caso mas sencillo, es el mismo gerente de ventas quien
dirige y coordina a la fuerza de ventas, entonces en la
organizacién empezaran a aparecer los supervisores y otros

dirigentes a lo largo de un numero cada vez mayor de niveles de
autoridad,

CARACTERISTICAS DE UNA ORGANIZACION DE VENTAS.

La eficiencia de una organizacion de ventas esta basada en
las siguientes caracteristicas :

1.~ Esta en proporcisén con el negocio, tomando en cuenta

a ) Volumen del mismo y el numero y naturaleza de sus
productos.

b ) Expansion geografica de la distribucién del producto.
¢ ) metodo de mercadeo.
d ) Normas de ventas

2,~ Esta de acuerdo con los objetivos de la empresa ¢
lograr mejor distribucion, obtener mas ganancias, etc )
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ORGANIZACION DE VENTAS EN UN LABORATORIO FARMACEUTICO.

En un labeoratorio farmacéutico, tenemos que la organizacieén
de ventas tiene los msmos requerimentos generales de las
organlzaciones similares, pertenecientes a las demé&s ramas de la
industria.

Trataremos aqu! brevemente acerca de la estructura orgdnica
de la organizacion de ventas

En promedio, un laborateorio grande cuenta, a nivel nacional,
con unos 100 representantes, con un supervisar cada B8 o 10
representantes, tiene un gerente de 20na cada 3 o0 4 supervisores,
3 o 4 gerentes divisionales, de linea o de producto que mandan a
los gerentes de zona y sobre todos ellos estd un gerente general
de ventas.

A nmvel Distrito Federal, tenemos gue wun laboratorio de
mediano tamafo posee unas 40 representantes con un  supervisor
cada 6 a 8 representantes, un gerente divisional ( quien es el
gerente a nivel D.F. quien coordina a la fuerza de ventas )
y dirigiendolo a él, hay un gerente de ventas.

Este gerente deventas despacha directamente con un gerente
general y quien puede coordinar a ventas con mercadotecnia
y por altimo est4d el presidente de la compafia.



Un modelo muy simplificado del organigrama de la estructura
de ventas en un laboratorio farmacéutico tipilco podrta ser como
sigue @

PRESIDENTE DE LA COMPANIA

GERENTE GENERAL

GERENTE GENERAL GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
DE VENTAS PRODUCCION CONTROL DE RECURSOS
CALIDAD HUMANOS

GERENTE REGINAL GERENTE REGIONAL GERENTE REGIONAL ETC.

DE VENTAS DE VENTAS DE VENTAS
ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3
SUPERVISORES SUPERVISORES SUPERVISORES
ZONA 1 ZONA 2 Z0ONA 3
REPRESENTANTES REPRESENTANTES ETC.
MEDICOS MEDICOS
ZONA 1 © I0NA 2

REPRESENTANTES MeéDICOS ( A NIVEL D.F. )

A nivel nacional, suelen haber unos 5 gerentes de ventas,
uno por cada zona de las que se manejan. Estas zonas son @

El Distrito federal, la zona sur o sureste, zona norte, zona
del occidente y la zona del pacifico.

Las funciones administrativas son llevadas a cabo por los
gerentes de ventas general y de zona, principalmente.
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Las funciones operativas s0n realizadas por los
supervisores, los representantes médicos y aun por los gerentes
regionales de ventas. Cabe mencionar que estas funciones
operativas van decreciendo a3 medida de que aumentan los rangos de
puesto en la organizacien de ventas y se realiza mas labor
administrativa, de coordinacién, organizaclion y planeacién.

Las funciones tecnicas son llevadas a cabo por el area de
mercadotecnia, quien esta muy vinculada al laboratorio
farmaceutico.

EJjemplos de las distintas funciones existentes los tenemos a
continuacién

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS.

Las realiza la gerencia general de ventas, ayudada por los
demads ejJecutivos. Son funciones propias de las grandes normas
comerciales y se cuentan entre éstas acclones referentas a ¢

Planeacién de la organtzacion

Control, coordinacion y valuacién de los agentes de ventas

Elaboracién de los programas de le orqaniracién

eto.

Como funciones administrativas propiamente dichas, tenemos :

~ formulacién de normas de ventas

~ disefo y organizacién de ventas

- planeac:i1én de las operacionas de ventas

~ coordinacien de los miembros del equipo ce wventas enrtre
si; y con la gerencia general y otros departamentos.

- delegacion de la autoridadr vy as:ghacidén de
responsabll1dades

- analisis de la competencia

FUNCIONES OPERATIVAS.

Las realizan los ejecutivos de ventas sokre el terrenc y los
agentes de ventas y son todas aquellas func:ones encaminadas a
cumplir con las disposiciones, planes y controles de la alta
gerencia.

: 1GEN
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Tenemos como ejemplos de funciones operativas @

~ busqueda, seleccién, adiestramiento, cantral y supervisian
de los agentes de ventas.

~ solucian a+los prohlemas de distribucioen fisica

- organizacion de pramociones comerciales

- control de ventas en relacién con publicidad

- asignacian de ascensos, camhios de empleo o0 contrato.

- proposiciones a la alta gerencia acerca de las cambios en
normas practicas y controles en productos y procedimientos.

FUNCIONES TECNICAS.

Las realizan los especialistas y/o departamentos
especializados, como mercadotecnia.

Son actividades de asistencia y consejeria especializadas,
dirigidas a los altos ejecutivos de ventas en cuanto al desempefo
de las funciones administrativas. Suele atender también
cuestiones de produccion y actividades financieras que afecten a
las operaciones de ventas. Dan asesoramiento a los ejecutivos
administrativos y de linea, estos departamentos técnicos
despachan con el gerente de ventas y le auxilian para solucionar
problemas de mercadeo mediante analisis de ventas, del mercado vy
de la distribuciadn., Sus departamentos son @

- publicidad y promociaon de ventas

- investigacisn del mercado

- desarrollo dei produéto

- relaciones con los vendedores

- tréfico

- planeamiento, andlisis, personal y correspondencia de
ventas.

- crédito.
- cartera de clientes.

- retorno de capital.
- etc.
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TEMA 11I. " TRABAJO DE CAMPO "

Perfil del representante medico

Desempero del repfesentante medico

Evaluacison del trabajo del representante médico
Entrenamiento, supervisién y control al representante
Material administrativo que maneja

Material promocional ( Productos nuevos y seminuevos )

Perspectivas econdmicas y profesionaies



TRABAJO DE CAMPO.

El trabajo de campo desarrollado consistidé en entrevistar a
los representantes médicos provenientes de 25 laboratorios
farmacéuticos activos en el Distrito Federal, la mayoria de ellos
de mediano Yy gran tama’fo, en base a las caracteristicas que
poseian sequn el criterio de los entrevistados.

Estos laboratorios fueron escogidos al azar. El
cuestionario aplicado incluyé preguntas dirigidas al conocimiento
de .los si1guinentes aspectos :

- Modo de trabajo de un representante médico
( numero de visitas diarias, modo de abordar a un doctor, de
organizarse en general, horarios de trabajo, etc. )
- Manera de evaluar el trabajo del visitador
- Entrenamiento, supervision y control al representante
- Manejo del material promosional
- Informacién que debe llevar un reporte de ventas
- Ciclos de trabajo

- Lanzamiento de nuevos productos

-~ Politicas de trabajo en general dentro de wun laboratorio
farmaceutico, para su fuerza de ventas

- Perspecitivas econdmicas y profesionales del puesto

Los cuestionarios fueron aplicados en forma oral a los
representantes, las respuestas se registraron por escrito y en
base a8 las respuestas dadasy se sacaron conclusiones a nivel
general, las cuales fueron redactadas en forma de temas
definidos, los cuales se presentan a continuacidén.

Estos temas estdn complementados con i1nformacidn obtenida de
la literatura, la cual fué utilizada también para estructurar el
conteni1do de este trabajo.

PERFIL DEL PUESTO DE REPRESENTANTE MEDICO

Representante meédico, representante de servicios
profesionales, visitador médico, representante de ventas.



DEFINICION. Persana contratada par un laboratorio
farmacéutico cuya principal funcisén es 1la de
visitar hospitales y centros de salud publicos y
privados y consultorios particulares para dar a
conocer a los médicos, segun su especialidad, las
caracteristicas y ventajas de los productos del
laboratorio que representa, ademas de
proporcionar informacién al laboratorio acerca de
la op1nién galénica sobre el desempero de los pro
ductos en sus pacientes.

Entre otras funciones del visitador médico esta la de
visitar farmacias para recomendar sus productos , para conocer el
desplazamiento de los mismos , conocer la competencia y comparar
las ventas de productos similares de la competencia.

Cuando las funciones del representante médico 1incluyen la
visita a mayoristas, esto generalmente lo realiza en compafia del
supervisor, para colocar a sus praoductos por medio ge la venta
directa., Aqui{ se da una politica econdmica de ventas sequn el
proposito; descuentos, devoluciones, epoca del afo, etc.

También es responsable de mantener al dia 21 reqgistro de
galenos en actividad productiva para el laboratorio, dando de
alta a los médicos en su zona o dando de baj)a a aquallos que
presentan situaciones tales como ausencia fisica perman2nte debida
a cambio de domicilio o fallecimiento, o bien pcr apertar un
potencial prescriptor por debajo dTl que es conveniente para el
laboratorio.

Cada representante médico faormula un plan para su trabajo
diario, el cual entrega cada semana, gquincena o mes,

Este plan de trabajo i1ncluye principalmente los nombres vy
lags direcciones de los médicos a visitar por dia de la semana,
as{ como 1la ruta que cubre el representante, quien ademds es
responsable también de un territorio clasificado por 20nas
postales o colonias en el Distrito federal y le es proporcionado
ademds un censo de los doctores existentes en su zona, el cual
debera verificar y actualizar, incluyendo farmacias, hospitales y
mayoristas.

En el Distrito federal, se suele dividir a la fuerza de
ventas del laboratorio seqgun las especial idades meédicas a las que
estdn dirigidos los productos de cada laboratorio, para poder
llevar asi una aqrganizacion. Esta subdivision de los
representantes en distintas fuerzas especiales difiere sequn
factores como @



Diversidad de productos que se manejen,especialidades a las
que se diriljan, estrategia promocional del laboratorio y su
organizacién 1nterna.

Tenemos que el campo de la medicina abarca, ademds de la
medicina general, a variadas especialidades médicas. Algunas de
las mas notables para el laboratorio farmacéutico son s
otorrinolaringologfa, cardiologia, gqgastroenterologfa, medicina
interna, geriatria, psiquiatria, pediatrfa, Qinecologta, etc ;
pero el médico general siempre serd el blanco para el
representante médico, este representante tomara en cuenta siempre
a los diversos centros de salud, hospitales, clinicas y demdas
dependencias del sector salud.

Para reqgistrar la zona que manej)a cada visitador y llevar un
control de los doctores activos, se manela un codigo especial que
elabora cada laboratorio y que puede llevar numeros o una
combinaciéen de letras y numeros.

A cada doctor se les clasifica tomando en cuenta factores
como : especialidad, numero de pacientes que recibe a diario, s1
es prescriptor de un o varios medicamentos del laboratorio, si su
opiniéen es reconocida por otros galenos, si tiene alQun carga en
un hospital, etc.

A veces, el representante médico indaga o 1nvestiga algquna
informacion en particular cuando ésta es requerida por
mercadotecnia, como a queé revistas estd inscrito, i tiene
computadora y de qué marca es la misma, preferencias musicales,
etc.

DESEMPERO DEL REPRESENTANTE MEDICO.

La actividad principal del visitador médico es la entrevista
con el doctor, ya sea en su consultorio o abordandole en los
pasillas del hospital o a la entrada de la 1institucion donde
labora. E! procedimiento usual eg :

El visitador médico 1llega a la sala de espera del
consultorio o al vestibulo del mismo desde donde hace notar su
presencia al doctor por medio de su secretaria, o bien aprovecha
el momento en el que entra a consulta alqun paciente para saludar
brevemente al galeno y solicitarle unos momentos de su tiempo.

Otras veces, el representante aborda al médico cuando sale o
entra a su consultorio. Cuando en la i1nstitucién no se permite
al visitante médico entrar al consultorio, entonces se aborda al
doctor en los pasillos o a la entrada del hospital o centro de
salud, En ocasiones se usan médulos especiales a los cuales
acude el doctor para obtener i1nformacién al difa sobre los
medicamentos que se estadn promocionando o desde los cuales el
viasltador sale para abordar al galeno en los pasillos de la
institucién.,
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PASOS DE LA ENTREVISTA MEDICA

Los pasos principales de la entrevista médica cubren lo
que se considera los B8 pasos basicos de una entrevista de ventas :

1.~ Preparacian.

Es la organizacién mental y material del representante
médico antes de entrar al consultorio médico del doctor. Se
revisa que estén en orden : maletin, equipo promocional, muestras
médicas, originales meédicos, material cientifico, tarjetas de
control de médicos, plan de visitas, etc.

Se toma en cuenta la situacién particular con cada doctor
que se va a entrevistar, antes de proceder a cada entrevista,

2.~ Acercamiento.

Esta fase, tratandose de la entrevista medica, incluye el
ingreso a la sala de espera o vestibulo anterior al consultorio,
la manera del visitador médico de hacer notar su presencia al
doctor y el oprimer contacto con el mismo, )] cual debe ser
amistoso.

+El1 procedimiento es saludar breve y apropiadamente al
doctor, o© hacer una presentacien profesional e 1gual de oreve
que incluya nombres del representante y del laboratorioc al que
pertenece, si1 es el primer contacto del doctor con el laboratorio
en cuestioén,

Puede haber wuna breve charla, si1 el tiemgo disponible lo
permite, que incluya temas variados que no tengan que ver con la
presentacién medica.

3.- Descubrir las necesidades dal cliente.

Este paso basico en el campo de la visita meédica se empiea
principalmente cuando se tienen los primerns contactos con el
galeno y / o se desconace la principal o principales afecciones
de sus pacientes en particular,

Tambi1én se wutiliza cuando se tiene en la cartera algun
praoducto que es nuevo para el doctor parque se va a lanzar,
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La téchica que generalmente usan los representantes medicos
para averiguar la necesidad preponderante en el consultorio
del doctor es el sondeo, qQue se realiza por medio de preguntas

ableftas { la contestacién es variable al libre albedrio del
doctor ) o preguntas cerradas ( en las cua(es la contestaciéen es
un s{ o un no ) .

El representante 1nterpreta las respuestas dadas a sus
preguntas y sequn su criterio, elige o idea la mejor manera de
realizar su presentacian,

4.~ Planeamiento de la presentacian,

Este paso es wutilizado en mayor o menor grado por el
visitador sequn el nivel de creatividad que es permitido en la
entrevista médica por cada laboratorio, pero sin duda, todos los
representantes médicos lo tienen presente. :

5.- Presentacioan.,

Le presentacién de los productos en si, incluye un paso que
liamaremos " magnificacien del problema ".

Este paso consiste en hacer énfasis en la necesidad que se
sabe existe en los pacientes del doctor para que sea mas notoria
al ogaleno, y en base a ésta, ge presenta al producto que
satisface esta nhecesidad, aclarando las cualidades del mismo que
solucionan el problema especifico y sus ventajas adicionales como
pueden ser : menor costo, sencillez de posologia ( es decir, mas
facil administraci1én ), menor toxicidad, efectos mejores Yy mas
rdpidos, etc.

Cabe mencionar que es una de estas cualidades o ventajas del
medicamento precisamente la primera que se enuncia como la
solucién al problema antes magnificado, es decir, dramatizado,
para que el doctor lo tome aun mads en cuenta.

En el transcurso de la presentacion, se habla primero del
producto © productos huevos que se estén lanzando y luego los
demds productos en orden descendiente de importancia.

No siempre se utiliza la " magnificacién del problema " en
la entrevista médica, y éste recurso queda generalmente a la
1niclativa del representante y a su criterio personal.

En todo caso, generalmente se mencionan todos los productos
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en promocién, mencionandeo varias veces el nombre comercial de
cada producto a lo largo de la presentaciéon y haciendo uso de las
ayudas de ventas las «cuales son el material visual de la
presentacian, mencionando la frase o frases clave de la
presentacién del producto o bien una frase cuidadosemante
disefada para causar 1mpacto al doctor en relacian a3 este
producto, también se mencionan su modo de actuar y las ventajas
que presenta.

Se pueden mostrar evidenclas de la literatura o explicar los
conceptas necesarios pera sih pretender dar una catedra al doctor.

También se suele realizar una pregunta para saber g1 el
médico entendié claramente lo que el representante le quiso
transmitir en el transcurso de la entrevista.

Cuando el laboratorio edita alguna informaciéen cientifica,
¢#sta se entrega al doctor y se explica brevemente de qué se trato
el material. Este tipo de informacian siempre estd relacionada
con los principios activos de los medicamentos que maneja el
labaratorio farmacéutico.

En las entevistas posteriores se pregunta al doctor su
opinian sobre el material entregada, para asegurarse de que
efectivammente lo leya.

También a lao largo de la entrevista médica se hace uns
pregunta al doctor para averiguar si estd entendiendo el mensaje
principal de la presentacién, generalmente también se pregunta al
galeno su opinién respecto a8 las ventajas del producto que se le
estad presentando.

Si el visitador lo considera conveniente, deja al doctor
muestras u muestras originales médicas de obseguio de sus
praductas al final de su presentaciasn,

Algunas veces, el laboratorio presta como un servicia, ayuda
audiovisual acerca de temas de interés a un grupo de médicos de
un hospital o centro de salud en forma de documentales acerca de
alguna enfermedad epidémica o endémica en particular, por ejemplo.

No tados los laboratorios ofrecen este servicio, el cual
se realiza a solicitud del doctor.

MUESTRA MEDICA. Cantidad de medilcamento terminado,
suficiente para 1nic:ar un tratamiento,

Se regala para utilizargse en los casos
de enfermedades cuyQs sintomas o molestias
pueden aminorarse o desaparecer con esta can
tidaa de praooucto.

(%)
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ORIGINAL. Es un ejemplar del medicamento, en la presentacién
DE OBSEQUIO que tendrd para su venta al poblico y que
generalmente es para completar todo un tratamiento.

El laborateoric lo cobsequia como una manera mas de
promecionar sus productos nuevos o semi-nuevos.

4.~ Cierre de venta.

Se obtiene el compromiso por parte del doctor de prescribir
el o los productos que le han sido presentados, o en su defecto,
de sequir prescribieéndolos. ’

El representante suele hacer en este momento entrega de los
originales y las muestras médicas de obsequio al doctor,s y del
material promocional y cientifico si es que se le dard. Después
de esto se despide, agradeciéndeole al médice su atencién.

Estos pasos se contemplan en un lapseo de tiempe sumamente
breve y Jjamas se omiten los mds importantes, los cuales son @
presentacién de los productos y obtenciéon del compromiso de la
prescripcion.

Otro paso i1mportante es el de las anotacianes.

7.- Anotaciones.

Se llenan los registros pertinentes de cada visita
inmediatamente después de haberla reali1zadeo : se marcan el dia,
hora de la entrevista, se ancotan las observaciones de los casos
en particular, etc.

El unice paso que no realizan los representantes médicos o
reali2an escasamente, s el del cobro o presentaciéen de las
facturas, lo cual realizan gn caso de visitar mayoristas, mas en
el caso del trabajo con el docter, la venta es de un modo
indirecto, lo mismo sucede cuanpdo se visitan farmacilas.

CuOTAS DE TRABAJO.

La cuota de trabajo para un representante médico difiere
segun el tipo de fuerza de ventas al que pertenezca éste y segun
los intereses y organizacioen interna y politica de cada
laboratorio.
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Generalmente cada representante debe cumplir con una cuota
diaria que va de unos 8 a 10 médicos particulares a visitar, una
a dos 1nstituciones del Sector Salud, dos a cinco farmacias s1 es
que las visita, y en el caso de algunos representantes, un
mayorista cada semana 0O cada quince dias.

Se consideran validos para el cumplimiento de la cuota de
trabajo a las doctores generales o de las distintas
especialidades que trabajan en hospitales o clinicas particulares
0 que poseen consultorio particular.

Los doctores que laboran en las clinicas y demas
instituciones del sector salud no se consideran , dentro del
cumplimiento de las cuotas de trabajo.

Cada laboratorio establece sus propias cuotas de trabajo
sequn la politica de promocién que sigue de sus productos, Hay
laboratorios que visitan a cada doctor una vez2 por semana, otros
lo hacen cada quince dias y hasta una vez al mes, entendienco que
en cada entrevista perteneciente al mismo ciclo de trabajo, se le
preswentan al doctor productos diferentes e nterviene un
visitador médico distinto, dependiendo esta frecuencia de visitas
de la cantidad de productos que tenga cada laboratorio por
promocionar,

Un buen ejemplo acerca de la carga diaria de trebajoa para un
representante médico de tiempo completo es el siguiente @

? médicos diarios
S farmacias diarias
1 mayorista,una vez por semana
6 centros de salud, por mes
Es 1la carga de trabajo de un representante méoico que
pertenezca a la fuerza destinada a cubrir las farrecras, ademas

de su cuota de centros de salud y una cuota complemmertaria de
médicos.

Tenemaos otro ejemplo de una carga de trabajo :

8 médicos diarios
S farmacias diarias

1 hospital del sector salud, diariamerte
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Otro ejemplo mas :

10 médicos diarios

$ farmacias d:arias

1 hospital o centro del Sector Salud
1 mayorista 1 vez por semana

Tenemos representantes que no ven farmacias, sino médicos vy
centros de salud, exclusivamente,

Algunas veces, se designan el numero especifico de médicos
generales que el laboratorio pide que sean visitados, como una
cuota establecida y el resto de la cuota lo abarcaran médicos de
las distintas especialidades a las Que vayan dirigidos los
productos que se promueven.

En ocasiones se pide un cierto numero de 1nternistas,
odontédlogos, cardielogos a visitar. Lo cierto es que cada
laboratorio cuenta con una cuota distinta, segun sus i1ntereses Yy
la diversidad de productos que posea.

FRECUENCIA DE LAS VISITAS.

El representante médico tiene a su cargo cierta cantidad de
doctores fiJjos a los cuales debe visitar, en un namero que le
permita cubrir su cuota y a algunos médicos mas, Que SsORn para
completarla, s1 es que algunos de los médicos a los que visita
presentan situaciones como ausencia debida a cambio de domicilio,
vacaciones, viajes, etc.

La 1dea crincipal que se maneja por cada laboratorio es la
de bombardear al doctor de informacién, de modo que se consiga
crear un impacto en e mismo, pero sin hostigarlo. Se necesita
que el doctor r2cuerde a los productos, sSus beneficios
principales, a yué patologias van dirigidos, etc.

Asi, la frecuencia de visita mas asidua serd de una visita
por semana, Yy la menor frecuencia con que e visita a cada
doctor, es una vez por mes.

S1 se le visita ma&s de una vez a la semana, se creara
fastidio y aburrimiento en el cliente, y st s le wvisita mas
espaciadamente, se corre el riesgo de que el doctor olvide con
frecuencia al producto y al laboratorio.



DURACION DE LA ENTREVISTA MEDICA

La duraci1én de la entrevista médica depende e8n  Ggran  parce
del tiempo disponible del doctor, as{ que por razones gel potc
tiempo que cada doctor confiere al visitador medico, ia auraciér
de la presentacien médica abarcara unos 30 segundos en 105 cas3’s
mas apremiantes, y por lo general de 2 a 5 minutos,

Cuando se trabaja en la periferia, gque tiene menhos censidag
de poblacién, se puede emplear mas tiempo.

En el caso de los doctores de un hospital, la entrevista
médica abarca de 2 a 3 minutos y en el caso de una farmac:a, se
emplean unos 10 minutos

MODULOS DE REPRESENTANTES MEDICOS.

En 1las instituciones en las cuales no se permite el acceso
del representante al consultorio del doctor o a los pasillos cdel
hospital,los laboratorio renta el derecho a un lugar exclusivo vy
especial para sus representantes, una o varias veces al mes.

La cantidad que aportan se considera como un donativo a la
1nstitucion y se paga cada cierto tiempo, generalmente es anual.

Este lugar e llama moedulo, al cual acude el doctor para

tener infarmacion de los diferentes medicamentos. La
presentacion de los productos en este lugar de trabpajo es mas
breve que en el consultorio meédico, incluye solamente la
presentacion de cada medicamento, su modo oe actuar y las
ventajas que ofrece. No hay platica i1ntroouctoria ni1 se

realizan las técnicas de ventas usual)s, debido a 1o restringido
del tiempo. En Meéxico, estos moedulos se utilizan mayormente en

los congresos.

CICLO DE TRABAJO : EL EJE DEL DESEMPENDO DEL REPRESENTANTE
MEDICO.

En todo laboratorio farmacéutico, el trabajo del visitador
medico se manejya por ciclos ue trabaj)o gque abarcan 4,5 y &
semanas, generalmente,



£1 tamado de los ciclos varia segin los 1ntereses del
laboratorio y segun la estrategia dictada por mercadotecnia o por
su area equivalente.

El propesito del ciclo es dividir las actividades de ventas
a lo largo del afo para lograr una mej)or organizacien Yy poder
sequir estrategias bien definidas, segun la eépoca vy las
situaciones especificas por las que esté atravesando el mercado
de accion del laboratorio durante cada época del adfo.

Cada ciclo tiene objetivos especificos basados en lo que se
prevee que sucederd en el mercado.

Existe una Junta de " preciclo " en la cual se informa a los
representantes qué productos se promocionaran durante el ciclo vy
se establecen y explican las estrategias promocionales dictadas
por mercadotecnia. También se muestra la literatura Qque se
manejard y la manera de hacerlo.

Tambi1én en esta reunioén se realizan practicas de ventas, se
entregan premios y se manejan asuntos relativos a la capacitacion.

Estas reuniones son dirigidas por gerentes distritales, de
producto y de linea del laboratorio, y asiste toda la fuerza de
ventas. También suele estar presente el personal de
entrenamiento y de mercadotecnia.

Durante el transcurso del ciclo de trabajo se organizan
reuniones Semanales o quincenales de los representantes médicos

con los supervisores caorrespondientes, ya sea de distrito o de
cada area determinada, en la que se entregan reportes semanales o
quincenales de trabajo y son dadas 1instrucclones a los

representantes frente a problemas especificos en el &rea de
trabajo.

El ambiente en el cual opera un ciclo de trabajo es dindmico
y cambiante y es 1mportante una buena disposicien a adaptarse
cuando la situacien as! lo requiera, aunque se haya intentado
preveer todo en la fase de planeacion.

£l ciclo de trabajo no es otra cosa que una frecuencia de

visitas, numero de meédicos y organizacisén de los productos que
maneja el visitador.

Los productos que se manejardn en cada clclo de trabajo son
de dos categorias :

Productos nuevos o de lanzamiento. A estos productos se les
dan los primeros lugares en la promocién y se les concede el
mayor tiempo de la presentacioén,

Productos de recordatorio. Son presentados de un modo muy
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breve.

La composiclén media o tipica de los productos que componén
al ciclo de trabajo es :

1.- Producto nuevo a i1ntroducar

2.- Producto ya conocido, de lanzamiento reciente.

3.~ Primer producto de recordatorio.

4,- Segundo producto de recordatorio.

9.~ Muestra sin comentarios.

Sequn la especialidad u orientacion del meédico que se
visitara, se pueden armar diferentes composiciones ae ciclo,
utilizando productos diferentes.

El plan de ciclos se arma como un rompecabezas el cual
dependerd del numero de productos con el que se cuente, niémero de

representantes, numero de medicos a visitar, de c:clos al afo y a
partir de esto, se decide cuantas veces le teca a cada preducto
ser expuesto.

Si exi1sten productos de lanzamiento, es poque se ha planeado
con mucha anterioridad cudndo podi{an ser lanzados.

Cada producto de lanzamiento se prorccilona  durante un
promedio de hasta 5 afos.

Tenemos a continuacién un modelo ae un plan de ciclees
A", " P"y " Q" so0n productos nuevas a .anzar,

"H" e "I" son productos seminuevos, cuvas natrpooucsiores
fueron realizadas el ailo artericr.
Ademas existen otros 15 productos gque se i1ncluyen 2, I o
4 veces al armo.

Este plan de ciclos se conpone de ciclos ze & 3$2ra3anas  cala
uno.,
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NUMERO DE CICLO.

I I1 IIT IV VvV VI VII VIII IX X X1 XI1
posiclones

primera

posicieén A A H P P I Q u F Q E W
seqgunda

pos1€16n H D F A C A P Q Y P Q P
primer

recordatorio C I W B F H G K c H A F
sequndo

recordatorio X Y4 E u S v W T B A G I

muestra
sin comenta-
rio T Y v G z E K D Vv X S

Es funcion de mercadotecnia, en cuanto al ciclo de trabajo,
hacer los estudios de mercado pertinentes y en base a los
resul tados obtenidos decidir, con la ayuda de los gerentes de
divisien y de producto, todo lo concerniente a

Cuédndo sera lanzado un producto nuevo, con qué tipo de
material y argumentos promocionales serd lanzado, cudntos ciclos
promocionales abarcara, como se 1ré recorriendo de lugar a lo
largn de 1los «ciclos, cuales productos no se deben seguir
promocionando pues han llegado a una madurez, qué productos son
aun aprovechables y por tanto dignos todavia de praomocién, etc.

En el caso de un producto "X" de lanzamiento,tenemos :

a ) Se decide el ciclo del afo mas aproplado para que el
producto en cuestion entre a la cartera de la fuerza de ventas,
sequn los estudios reali1zados de mercado respecto al mismo.

Durante un clerto numero de ciclos, este producto ocupara el
praimer lugar dentro de la promocien,
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Existen medicmentos que se pueden promocionar todo el afko y
entaonces los ciclos durante los cuales ocupan el primer lugar,
1ran uno tras de otro, en el casa de un medicamento de temporaca
( antigripal , por ejemplo ) entonces ocupard uno O varios ciclos
espaciados durante cada afo.

b ) Después de que este medicamento ha ocupado la primera
posiciaen durante cierto numero de ciclos, entonces se va
desplazando a la segunda, tercera posicien hasta que llega a wuna
posicion de recordatorio.

c ) Sequn los estudios que realiza mercadotecnia acerca del
comportamiento del producto en el mercado, decidird 21 momento en
el que se deba abandonar la promocien del mismo pues ya no es
posible aumentar las ventas de un modo considerable y por tanto
ya no es costeable hacerlo.

d ) Algupas veces se suelen hacer recordatorios al doctor de
la existencia del producto para que no 1o olvide.

Otras veces, el producto en cuestian se convierte en un lo
que se llama " producto popular " el cual caonsume el publico sin

necesidad de que el doctor lo prescriba y entonces si se puede,
relativamente abandonar la promociéen del mismo.

El ciclo de trabajo abarca dos de las primeras etapas de lo
que es la vida de un producto cualquiera, en este caso, de un
producto farmacéutico :

Lanzamiento

Madurez

Senectud

Muerte

Desde que un producto es lanzado, aumenptan las ventas que

del mismo se obtiepen. La 2tapa de madurez se da cuando el
volumen de ventas permanece si1n aumentar.

Cuando las ventas empiezan a declipar, es 13 etapa de
senectuy  del medicamento, pues va si1endoe desplazada por otros
productos con mas ventajas,
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Un producto es abandonado cuando el! doctor lo considera vya
absoleta @ cuanda resulta menas sequro de lo que se crela al
lanzarlo o bien cuando ya no deja utilidad para el laboratario.

EVALUACION DEL TRABAJO DE UN REPRESENTANTE MEDICO.

lLa manera de evaluar el desempefa del representante observa,
en todaos los laboratorios, las siguientes herramientas
principales

EVALUACION SUBJETIVA

Realizada por un supervisor, que puede ser la persona Qque
tiene el cargo de supervisar en sf, el gerente de ventas
distrital. de linea o de producto o algun miembro de la divisidén
de mercadotecnia a entrenamiento. Esta labar se realiza de dos
maneras principalmente :

1.~ El supervisor acompara al! representante médico durante
su  jornada de trabaja y observa su desempefo sabre la marcha,
evaluando aspectos como : puntualidad, presentacién, modo de
conducirse durante la entrevista { apego a las instrucciones de
trabajo dadas en la junta previa a cada ticlo ), organizaciaén
general, trabajo administrativo como llenado de las observaciones
51 es que las hay, en cada entrevista y llenado de registros
post-visita, etc.

2.- El supervisor trabaja 1ndividualmente en la zana
perteneciente al representante médico en evaluaciaon, Mediante
aspectos cama la reaccidén del médica a la presentacién promocianal
y a sus contestaciones a ciertas prequntas realilzadas por el
supervisar , puede éste abtener una 1mpresion acerca de que tan
bien se estad desempefanda el representante y del grado de 1mpacto
que tiene el trabaja de la persona evaluada ( s1 el galena
recuerda al visitador médico, y lo relaciona con el laboratorio
que representa, st recuerda los medicamentos pramacionadas, etc)
y su desenvaelvimiento durante la entrevista ( qué tan buena
imprasien tiene e! médico del visitadar ).



Se suelen utilizar formas espectitales proplras de cada
laboratorio, con una escala determinada y con los parametros qus
éste desee evaluar :

Presentacién, puntualidad,organizacisn general,personalidad,
manera de conducir la entrevista médica, grado de amabilidad y
buen servicio, etc ).

La escala de evaluacidn utilizada para calificar dichas

cualidades, es elaborada por cada laboratorio. En los casos de que

el supervisor acompade al representante, el superior se encuentreé
con el visitador si1n previo aviso en la llamada " cita de
contacto ", la cual es simplemente wna hora y un lugar
determinados con anterioridad por el mismo representante méd:co y
en los cuales tiene la obligaciéen de estar, para que el
laboratorio pueda darle seguimento.

Por lo general, de la hora determinada de esta cita, se dan
15 minutos de tolerancia, al cabo de los cuales, si no llega el
supervisor, s da por sentado que no habra supervisieén, Yy
entonces el representante puede irse a trabajar.

Por regla general, cada laboratorio establiece dos citas de
contacto diari1as :

Una por la mafana y otra por la tarde, la cita de la maRana
se suele establecer de 8:30 a 9:00 horas y la de la tarde, de la-
16:00 a las 18:00 horas.

Algunos laboratorios manejan hasta 3 citas de contacto, como
maximo.

Las técnicas mencionadas se wutilizan mayormente para
detectar los puntos débiles en el desempedc del representante vy
ayudarlo as{ a realizar un tratajo meyor y més productivo. aunque
también son la principal herramienta para evaluar el desempeio
del representante.

EVALUACION DE CONOCIMIENTOS

Se realiza a través de examenes periédicos en los Qque se
revisan los conocimientos del visitador sobre las caracteri{sticas
de los productos que maneja ¢

Formulacien, modo de actuar, pesologia. cantraindicaciones,
farmacocinética, ventajas en relacién a los productos de los
principales competidores y caracteristicas de los productos de
la competencia ¢ aspectas comd forgulacien, farmacocinética,
posologta, etc., )



Los examenes mas 1mportantes tienen lugar en cada Junta de
preciclao. lLa manera de aplicarios puede ser por escrito u
oralmente.

Cuando son examenes de conocimlentos por escrito y acerca de
un producto nuevo, suelen abarcar de 50 a 100 preguntas. Todos
lus examenes Jde conocimientos se realizah en la sala de )juntas
del laboratorio.

Los examenes de conocimientos tambien pueden ser por medio
de preguntas de un compafero a otro, por sorteo. Se aplica
tambi1én el disco promocional el cual consiste en toda la
informacion principal scerca del producto, incluyendo las frases
promeocionales de la presentaclen Yy el representante debe
repetirlo de memoria. No todos los laboratorios llevan a cabo
este procedimiento.

La practica de ventas es un recurso muy utilizado también
para evaluar conocimientos del representante. Generalmente se
realizan practicas de ventas cada semana o cada quince dias
durante las Juntas que suele tener la fuerza de ventas entre
ciclo y ciclo, en estas juntas también se evaluan los
conocimientos de los representantes mediante cortos examenes
escritos o de breves preguntas al azar.

La aplicacién de estos examenes es realizada por el
supervisor de zona generalmente, en el caso de la reunidén semanal
o quincenal. En el caso de las reuniones de preciclo, esta
evaluacién la aplican los gerentes de ensedanza, gerentes
distritales, de producto o de linea.

Los examenes se realizan con un promedio de quince dias
entre evaluacion y evaluacidén, y la evaluacison mas importante,
que es la de ciclo, se suele realizar una vez al mes.

REPORTE DE TRABAJO

El reporte de trabajo abarca a la cobertura de visitas del
representante a los médicos, ya sea en los centros de salud,
clinicas y hospitales puablices y privados, en consultorios
particulares, visitas a farmacias y las ocasiones en las que
visita a mayoristas,.

La 1nformacién arrojada en el reporte de trabaj)o permite
saber el rendimiento del representante dentro de su 2ona y 51
esta cumpliendo con las cuotas de visita estableci1das,
principalmente.
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Algunos laboratarios rentan serviclos especiales ofrecidas
por empresas particulares los cuales consisten en la recabacioen y
estudlo de datos sobre las ventas que se efectuan en el mercado
en el que se desenvuelve el laboratario.

Uno de estos estudios es el D.D.D., © de datos de
distribucien de drogas, el cual es reallzado por la empresa de
nombre INTERDATA,.

Esta empresa tilene un acuerdo can un B0 8 90 %4 de los
mayoristas que operan a nivel nacional, en cuanto a medicamentos
y productos farmacéuticos, por medio del cual tiene acceso a los
pedidas que les hacen las distintas farmacias, sequn la
facturacion originada de estos pedidos.

Cada laboratorio selecciona los productos de sus principales
competidores y los proporciona a esta empresa, la cual, de las
pedidos facturados del laboratorio en cuestidn y de sSUS
principales competidores, forma un 100 % el cual se tomar& como
el 100 % del mercado para el laboratorio.

Este estudio maneja el nimero total de unidades gque se han
vendido de ciertos productos que abarcan wuna funcidn (o]
funciones similares y que son pertenecientes al laboratorioy a
sus competidores.

Se maneja también las ventas en dinerc y el porcentaje del
mercado Qque ocupa cada producto en estudio, este estudio va
desglosando al territorio abarcado primero a nivel nacional por
areas : D.F. ,Norte, sureste, occidente y pacitico.

Cada area es dividida en distritos. En el caso del Distrito
Federal, se divide en zonas norte, occident2, sur, centro vy
ariente,

Luego siquen las rutas que trazan caoa s29mento y por ltime
vienen las colonias que toca cada ruta. Por medio de este
desglosamienta, se 1dentifica al visitador o visitadores que
trabajan a cada zona.

El D.D.D. se maneja por mes y pOr aso mévii ¢ las ultimos
doce meses del afo anteriores al mes sobre el cual se esta
informando ), también se manea el mes mévil anterior para poder
hacer comparativos del comportamiento de cada praoducte en  cada
zana.
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Los poarcentajes de mercado cubierto por cada producto son
una simple regla de tres :

Venta de producto "X" (piezas)
x 100= 4 de mercado
cubierto

Ventas totales (piezas)

Se reportan en este estudio @

Dia, mes y afo de emitido

datos del mes reportado

datos del mes anterior al mes reportado ( mes mévil )
datos del afo mévil respecto al mes reportado

datos del afo mévil anterior

Y en cada caso, se dan los datos del numero de pilezas
desplazadas, porcentaje cublerto por cada producto, el pumero
total de piezas que fueron desplazadas.

Este estudio estd atrasado 3 meses, sin embargo es utilizado
por la gran mayoria de los laboratorios para fines de evaluacién
de su personal.

ESTUDIO DE CLOSE uUP

Consiste en el fotocopiado de las recetas generadas en cada
zona postal.

Esto se maneja a través de las farmacias localizadas en cada
zona y de las recetas que llegan a las mismas.

No todas las farmacias poseen sistema de fotocoplado de
recetas para el estudio del Close-up, s1no las grandes farmacias
mayori1stas y de cadena y les son enviados los nombres de los
medicamentos acerca de los cuales requieren inforvacioen.

No es muy utilizado este recursa, teniendo mas preferencia
el estudio del D.D,D.

Para fines de evaluacidén del trabajo de laos representantes
en grupo, se utilizan los montos en unidades o en cifras
monetarias de las ventas totales del laboratorio a los
mayoristas, y se comparan con los objetivos marcados por éste.

Las principales maneras para evaluar el desempero del
representante médico, son la 1nfaormacién regilstrada en el reporte
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de trabajJo , la evaluacién subjetiva y como un complemento a esta
s1tuacidén y mayormente utilizado para fines de evaluaciéen en
grupo, el estudio del Close-up.

ENTRENAMIENTO A UN REPRESENTANTE MEDICO

Debido a la magnitud de los requerimentos de este puesto,
es necesario un entrenamiento gue i1ncluya conocimientos acerca de
fisiologfa, farmacologfa, anatomf{a, patologi{as diversas, aparte
de los conocimientos necesarios en materia de administracion y
ventas.

El programa de entrenamiento var{a de laboratorio a
laboratorio en metodo y tiempo de duracion, pero indistintamente
se manejan los siguientes puntos generales

Conocimiento del producto.

El cual abarca formulacién, posologta, Tarmacocineética,
precauciones, contraindicaciones, efectos secundarios, precios,
ventajas de su modo de actuar, etc.

Conocimiento general sobre anatomia y fisiologia de las
partes del cuerpo sobre las gque actua el producto

Conocimientos acerca de farmacologlia y patoclogla.

Capacitacion respecto al modo de realizar una =2ntrevista
médica, al manejo de objeciones, uso de material pramocional, atc
asi como en el aspecto de administracién del tiempo Yy de
organizacion personal.

En el caso del puesto para represertante médico, el
entrenamiento es dado muy cuidadosamante v a lo larco de todo el
tiempo en el que el 1ndividuo labora dentro de! latoratorio, este
entrenamiento sigue y se le estan aplicanfo examenes de
conocimientos y actualizacion de los mismos aparte de la
capacitacién continua que se le administre para que logre un
trabajo mas productivo.

Una herramienta muy utilizada par el laboratorio
farmacéutico es el llamado " teatro de promocinnes " o " simula
ciones "

Este metodo cnsiste en la simulacién propilamente dicna de
una entrevista médica, en la cual la perscna que supervisa © un
companero de trabajo hace el papel del doctor y ia persona gue
esta si1endo capacitada realiza la entrevista meéaica.

Esta practica se realita frente a los demas compafseros v
ast, frente al grupo, se corrigen los erroves qQue pudo  haber
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tenido el visitador y se muestra la forma correcta de realizar el
trabajo. Tales practicas se reali1zan comunmente en las juntas
semanales de l1a fuerza de ventas o en las juntas preciclo.

Entre los principales conccimientos administrativos que se
imparten al visitador médico estan los de administracian del
tiempo dispenible, manejo de los gastos de viaticos, manejo de la
entrega de originales y muestras medicas as{ como de material
promocional y cientifico.

Otros aspectos que se manejan durante el entrenamiento estan
relacionados a la manera de organizar el itinerario de la ruta a
seguir de la manera mas practica y efectiva, de qué manera
guiarse para poder visitar al mayor ndmero posible de médicos,
analisis de tipo de clientes, etc.

SUPERVISION DEL REPRESENTANTE MEDICO

En este caso, la supervision se refiere a las relaciones entre
el personal de ventas y sus superiores inmediatos y se define de
un modo muy general como " el acto de propercionar un ambiente de
trabajo que fomente un alto nivel de logros dirigidos a un
objetivo "

Los elementos de la supervisién son @

PLANEACION.- Realizacién anticipada de las asighaciones del
trabajo que se realizara.

DIRECCION.- Abarca la accién de indicar a los subordinados
lo que se va a realizar, de un modo claro y completo.

Tenemos que existen dos modos de direcciéen ¢ la direccién
autécrata, en la que se dan ordenes sin contar con la opinién de
los subordinades, y la direccién participativa, en la cual

interviene la opinion del personal para decidir qué ordenes se
van a dar.

En el caso del trabajo en ventas del Area farmacéutica, se
ocupa mayormente la direccidén participativa pues nadie mejor que
la fuerza de ventas concce la situaci1én real del campo de trabajo
en el que se estda desempefrando.
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MOTIVACION.~ La motivacién tiene como objeto estimular el
buen desempero para consegulr determinados objetivos.

La motivacion dada a los representantes médicos es dada

princilpalmente por medio de compensaciones monetarias por el
cumplimiento o rebase de los objetivos de cuotas establecidos,
por meyoramiento del rendimiento de trabajo en la zonea,
retribuciones por puntualidad, buen desempero del trabajo, etc.

Tambi1én se realizan reconocimientos en pablico, los cuales
fomentan la i1dentificacion con el laboratorio.

SEGUIMIENTO.~ El seguimiento se reflere a la comprobacioen
ge que se s19an las i1nstrucciones dadas, que el dJdesempend sea
satisfactorio y que no existan problemas pendientes por resolver.

De no existir este sequimiento, el resultado final puede ser
distinto de los resultados esperados.

El qgrado de supervision que es seqguido en cada laboratorio
depende de las politicas de la compaftfa en cada caso, pero sin
duda, este tipo de puesto recibe un buen grado de ésta porque es
impartante para el laboratorio que el visitadcr esté cumpliendo
de la mejor manera posible con su trabajo y aun existen
laboratorios en los cuales existe supervisién muy estrecha.

Las principales armas de la supervisian al equipo de ventas
de un laboratorio farmacéutico son :

REUNIONES DE PRECICLO.

Estas Juntas se realizan a razeéen de una gor ciclo de
trabajo, o sea cada 4, S o hasta & semanas y sus cbjietivos soan de
direccién, motivacion y a veces de planeacion.

Aparte de estos objetivos relacionados con la supervision,
se manejan cuestiones de i1nformacion, actualizacien vy de
capacitacion.

La direccidén 1nvoluvra explicar la estrateqla promoc:.onai, o
sea, la manera como se van a presentar los productcs, las fraszes
que se van a decir, que ventajas se entatizeran, eta.

También se muestran las " pilezas proveciolales v 4]
literatura que acompafard a cada presentacicn.

La motivacien i1ncluye reconocimiento en putlico poar cosas
como puntualidad, prodguctivicad, presentacieon, etco.
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La planeacidén incluye aspectos como : qué productos seran
promocionados para elevar los volamenes de venta o cando se trata
del lanzamiento de un nuevo producto.

Son los gerentes quienes, Junto con mercadotecnia, se
encargan de decidir sobre este aspecto y otros, como : el
producto que serd promocionado principalmente y en consecuencia
llevars el primer lugar dentro de la presentacion al médico, que
medicamento le seguird, durante cuantos ciclos de trabalo este
praoducto deberd ocupar el primer lugar en la promocién,como 1ra
descendiendo, etc.

Tambien toman desiciones acerca de cudles productos se van a
promocionar, sequn las condiciones de mercado durante cada ciclo,
cudntos productos se promaocionaran, etc.

Durante cada ciclo se praomociona un reducido nuamero de
medicamentos pues cada entrevista médica debe ocupar el menor
tiempo posible.

Generalmente, cada ciclo de trabajo abarca la promocién de 4
a 7 productos, los cuales se suelen dividir entre las diferentes
fuerzas de cada laboratorio.

La subdivision de la fuerza de ventas dependerd en magnitud
y organizacien, del tamafo y complejidad de cada laboratorio
farmacéutico.

REPORTE DE TRABAIO

Por medio de la revision del reporte de trabajo del
representante médico, se pueden conocer los puntos débiles que
este presente en cuanto a : su organizacien personal,
admnmnistracion de tiempo, etc.

También por medio del reporte de trabajyo se reconoce a 1los
elementos que no son satisfactoriamente productivos.

Un bajo numero de visitas médicas por debaj)o de la cuota
especi1ficada, denota una mala organizacién personal, deficiente
organizacién de tiempo, falta de motivacién o una técnica de
cobertura de visitas poco préctica.

Cuando se reportan niamero de muestras y originales medicos
entregados y a qué galenos se les entregaron, se puede saber si
se estén utilizando adecuadamente las muestras médicas as!i como
el material promocional en general ( folletos, mater:ial de
investigacién cientifica, plumas, pisapapeles, calendarios con
propaganda del laboratorio y demas )
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El uso de los comentarios personales en el reporte de
trabajo permite saber qué tan bien estsd el representante medico
en cuanto a impacto en el doctor, buena i1mpresionh causada, S1
sabe aprovechar favorablemente cualquier situacison con el medico
fuera de lo comun, etc.

El reporte de trabajo es la prueba de lo que el visitador
declara entre la empresa y confirma su declaracion de que visite a
tal o cual doctor, esto ayuda a constatar y caorroborar sus
visitas en las ocasiones en las cuales un supervisor trabaj)a en
su 4rea, para comprobar la calidad y cantidad de su trabajo.

CITAS DE CONTACTO

Una ci1ta de contacto es, como ya se habla mencionado, un
lugar y hora determinados en los cuales debe estar presente el
representante médico en caso de que el supervisor decida ir a su
encuentro para evaluar su trabajo en la zona.

La ci1ta de contacto se establece caon anterioridad por el
mismo representante meédico, generalmente, y lo hace por medio de
un plan de citas de contacto que e entrega semanalmente o cada
quince dias, en la reunion de trabajo o ai i1nicio de cada ciclo
de ventas. El representante médico organiza sus citas de
contacto segun le convenga.

El representante llega al lugar que indicé para esa fecha, a
la hora acordada, espera quince minutos que son de tolerancia, Yy
si no llega un superior a la cita, entenderd que no seréa
supervisado y se podrd i1r a3 contipuar su trabajo.

S1 por alguna causa el representante no llega a su cita ©
llega tarde, debe comunicar esto ai laboratorio, explicando las
causas por las que se retardd o estuvo ausente.

Las ci1tas de contacto son 1mportante herramienta dentro del
laboratori1o farmacéutico para llevar el control y 1a supervieisn
del personal de ventas.

TRABAJO DEL SUPERVISOR

Y

Ya Sse ha m2ncionado en que Zonsiste 1a act:iviaac
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superior en relacién al visitador médico, siendo su labor muy
importante desde el punto de vista del sequimiento de la
supervision.,

Ademas de Jugar un i1mportante papel en el aspecto de la
evaluacien al representante médico, también se ocupa de la
deteccién de los puntos débiles del mismo en cuanto a su
desempero en la entrevista médica y demas act:i:vidades de ventas,
para correglrlos lo mas pronto posible y permitir asi un trcbajo
cada vez mas productivo.

En la mayoria de los laboratorios, el principal objetivo de
la supervision personal es el de proporcionar wuna atencion
especial al trabajo de cada elemento perteneciente a la la fuerza
de ventas, a fin de ayudarle y orientarle para que perfeccione su
desempefo, y no el de cuestionar s1 es un elemmento productivo
dentro del labaoratorio o no.

Asi, a medida que se van corrigiendo las imperfecciones
dentro del desempefo del trabajo personal del representante, la
fuerza de ventas puede lograr mejor los abjetivos requeridos al
desemperar e! supervisor su trabajo sobre.los aspectos de :

a) S1 se estan cumpliendo los objetivos requeridos en el
desempeno de una entrevista médica.

b) Si no se estdn cumpliendo los objetivos, por qué sucede
esto. ( s1 el error es de parte del representante médico o quizd
porque no se hizo bien la planeaciaon de estos obletivas, al
valorar mal la capacidad o productividad de la zona. Tambieéen
pudiera ser que los objetivos establecidos se pueden rebasar )

c) S1 la causa de que no se cumplan los objetivos es que el
representante tiene deficiencias en su desempero, la funcion del
supervisor es la de indicarle lo que esta realizando mal y la
manera caorrecta de realizarlo.

d) Acto sequido, el supervisor verificard si1 el elemento
realmente capté el mensaje y no cae en el mismo error,

e) S1 el objetivo que se habla trazado no se cumple porque
el territorio en cuestion no tiene la productividad suficiente,
entonces el supervisor, Junto con su equipo de vendedores, debera
notificarlo 1inmediatamente a sus superiores para realizar las
correcclones necesarias.

REUNIONES DE TRABAJO

Las reuniones corrientes de traba)o del equipo de ventas
suelen ser cada semana, y en éstas también se persiguen objetivos
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de seguimiento dentro de la supervisién, verificando que la entreya
del reporte de traba)o sea a tiempo.

Se atiende también la resoclucien de cuesviones que 1mpidan
alcanzar los aobjetivos trazados y a problemas particulares que
presente en su trabajo cada representante, Es también en las
reuniaones de trabajo en las que se realizan sesiones ae
representacion de papeles o simulaciones de entrevista meoica, a
fin de perfeccionar el trabajo de la fuerza de ventas.

Tambien en estas reuniones, se comunica a los representantes
las 11nstrucciones que habrdn de seguir o se les notifica acerca
de ordenes especiales que se le tengan a la fuerza de ventas,
como cambios de planes de trabajo, etc.

En estos momentos, la fuerza de ventas puede extaricrizar su
opiniaon respecto a la situacien especifica dada en el campo de
trabajo.

En estas reuniones, se suele dividir a la fuerza de ventas
en dos o mds grupos que son de 17 a 20 personas cada uno Yy que
suele ser por zonas, por tipos de producto, etc. Se divide a la
fuerza de ventas para lograr mej)or organizacien y tratar las
situaciones de trabajo de un modo mas efectivo.

Las reuniones de trabajo %ienen lugar en !as oficinas de
cada laboratorio y se tratan por lo general los sigquientes
aspectos :

Cobertura médica, cémo van los desplatamienios de productos,
prablemas dentro del campo de trabajo, etc.

Entreqga de reportes, cuentas de gastos, plan de «citas de
contacto.

Se menciona si1 hay planes de videataller ( cuando se
prayecta cierta i1nformacion audiovisual a3 un nicleo dge médicos )

Se anuncian las Juntas de café o comidas proyectadas con
ciertos médicos lideres de opinilan,

Se dan resultados de las encuestas, investigacliones
especlales que realizan los mismos representantes a los doctores
en consultoriaos privados, hospitales y clinicas pubhlicas vy
privadas y de la informacién que se obtiene via farmacias,

Se tratan los aspectos de objetivos de vertas, cobertura,
etcy con los supervisores, y atendierndo a ia opiaian y
comentarios de los representantes, y segun come vavan las cosas
en el campo de trabajo, se decide si 1os objyetives Trazados eran
alcanzables o na,



DISCIPLINA DENTRO DE LA SUPERVISION DE VENTAS.

En vista de que el trabajo del representante médico es tan
sinqgular y requiere de una preparacieén tan intensa y
profesional,siendo esto motivo de gran tension laboral para los
elementos del area de ventas, la mayor{a de los laboratorios son
flexibles hasta cierto grado en ciertos aspectos como pueden ser
¢t llenado y entrega de reportes de trabajo, visitas a ciertos
galenos que por ciertas razones no pudieron realizarse,
puntualidad, etc, Esto sucede cuando el representante es
inexperto.

A medida que el elemento adquiere experiencia y
desenvolvimiento, la disciplina impuesta serd mayor pero siempre
dentro de un contexto en el que el representante se strenta lo
menos presionado posible, pues la actividad que desempeda es, por
s{ sola, fuente de bastante presion.

S1 el representante comete un error gue 1mplique grave falta
a la polftica de la compaffa, primero se averigua si €l error en
cuestion fue cometido por inexperiencia o i1gnoranciaj si fueé ast,
s@ pone al tanto de su error al interesado.

Si la persona i1ncide en la falta, a sabiendas de que la
mismé es catalogada de grave, corre el riesgo de un fuerte
llamado de atenciodon, si es que se le detecta, o la supresion de
ciertas compensaciones y en un caso extremo, de requerirlo las
autoridades correspondientes, la recesion de su contrato.

Generalmente, los laboratorios consideran graves faltas a
las siulrentes actitudes :

Mentir en el reporte respecto a cantidad de visitas, o
1dentidad de médicos visitados, aumento falso de las cuentas de
gastos por viaticos, etc.

Comercio con las muestras y originales médicos, y material
promocional : de i1nvestigacien cient{fica, ayudas de ventas,
regalos promocionales al doctor ( calendarios, plsapapeles,
plumas y otros artfculos que porten el logo del laboratorio ).

Situacién constante y reincidente respecto a 1mpuntualidad,
desalifo personal, descortesfas, y demas actitudes que resulten
en detrimento de la i1magen del laboratorio.

El grado de flexibilidad observado saobre el personal de

ventas, dependerd de la politica por la que se haya decidido
cada laboratorio.

Mas que nada, la supervision de ventas dentro del
laboratorio farmacéutico verifica que la fuerza de ventas este
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realizando su trabajo como se le i1ndicdéd que lo haga, a fin de que
logre los objetivos previstos "por mercadotecnia.

CONTROL DE LOS ESFUERZOS DE VENTAS

Hablando en términos administrativos, tenemos que el
control, 1mplica la valuacien del desempefio Yy proporciona
retroalimentacion sobre qué tan bien se estd realizando algo,
para Juzgar, a partir de esto, si es posible el mejoramiento, que
tanto es necesario mejorar y qué tan rapido debe lograrse este
mejoramiento.

Un obJetivo vital del control, es el de detectar los
problemas existentes en el desempefio del trabajo en toda la
linea, antes de Qque estos problemas se conviertan en algo
demasiado serio y Yya no se pueda aplicar ninguna medida
correctiva,

Las herramientas de medicieon o de control de 1a
retroalimentaciéen deben proporcionar i1nformacion pertinente y
rdpida para poder ser verdaderamente utiles.

El proceso de control i1mplica tres pasos

1 ) Firjacidén de los estandares del desempefo de ventas.

2 ) Comparacien del desempero real con el desempefo
planeado.

I ) 81 hay una variacioen que el laborstorio cons:idere
importante, se deben revisar los planes para saber s1 la
planeacién no corresponde a lo que en realidad estia pasando en el
campo de trabajo y aplicar enseguida una accien correctiva,

El control de la administracion de ventas estd intimamente
li1gado a las funciones de planeaciéon vy presupuesto dz1l
laboratorio.

Los estandares de control para los esfuerzos de ventas se
fijJan por medio de estudios de marketing acerca de H potencial
econémico, poblacion, necesidad de los productos especi{ficos del
laboratorio ( revisando incidencia de enfermedades por época Yy
afo ), influencia de la competencia dentro del potencral de
demanda de los productos propios, etc.

También viene el establecimiento de los puntos estratégicos
de control, los cuales son areas medibles del desempeso y que
ademas tienen i1mportancia para la operacién en total. En este
caso podemos mencionar
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Cantidad de ventas por medio de mayoristas, estudios sobre
la cantidad de recetas captadas en farmacias de cada producto,
por zona, estudios acerca de la facturacion de ventas por medio
de mayoristas, esto sirve para establecer objetivos de venta.

Numero de visitas realizadas por 2zona, esta 1i1nformacton
sirve para establecer obj)etivos de cobertura.

Aparte, se estudian otras situaciones especilales, como un
retraso mayor a lo normal en los pedidos, numero desusado de
nuevos doctores prescriptores en cilerta zona ( altas de galenos o

preferencia 1nnusual por algun producto, etc ) y cambios
espectficos registrados en la zona. '

Las tres herramientas principales para evaluar el desempefo
general de las ventas son :

1 ) Andlisis de las ventas.
2 ) Analisis de participaciéen en el mercada.
3 ) Anadlislis de mercadotecnia.

Las oas herramientas principales para llevar un control
sobre el desempefo de la fuerza de ventas del laboratorio
farmaceéutico son las dos primeras, por medio de ciertos estudios
especialas que el laboratorio renta de empresas particulares y de
los que ya se ha hecho mencidn :

El estudio de D.D.D. ( Datos de Distribucién de Drogas )

Que no es sino un analisis de la participacion de cada
campetidar principal del laboratorio y del laboratorio mismo, Yy
la relacién de como evoluciona a lo largo de los diferentes areas
en las que se divide el territorio de trabajo y respecto a meses
0 anos méviles anteriores.

Otro estudio que es utilizado, aungue no tan recurrido como
el D.D.D., es el Close-up, en el cual se fotocoplan las recetas
generadas por clerto producto y se hace un recuento por zona, de
las unidades desplazadas a nivel farmacia.

Este servicio de fotocopiado solo lo poseen las grandes
farmacias sem: mayoristas y de cadena, y permite saber numero de
unidades desplazado, se puede conocer s1 un doctor en particular
es muy prescriptor del producto, y a traves de la 1dentidad del
doctor, se conoce al elemento que trabaja en visitas médicas con
este, y asi se puede dar una i1dea del desempefo del representante
en particular.

Notese que estos dos estudios ( principalmente el D.D.D.

tienen wuna funcien dentro del control en ventas, y dentro de la
supervisicen también,
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Otra herramienta en el control de los esfuerzos de ventas,
es el trabajo que realizan los mismos representantes meédicos
visitando las farmacilas y averiquando los desplazamientos de los
productos de 1nterés para el laboratorio. Esto lo realiza el
representante médico como una parte de su trabajolde rutira.

En ocasiones, el laboratorio cuenta con una fuerza especial
que se dedica a visitar farmacias.

Por otro lado, mercadotecnia se basa mucho en la ogpi1ni1an de
los supervisores y gerentes de ventas acerca de lo que ocurre en
el campo de trabajo y hasta de los mismos visitadores médicos
para llevar un sequimento saobre el desenvolvimiento del producto
y tomar desiciones acerca de lo que se realizard mas adelante.

El1 reporte de trabajo también es utilizado no solo como
herramienta de supervisién, sino de control personal al visitador
médico, pues asi{ la compafia sabe, efectivamente, queé tan
productivo es cada uno de sus elementos.

MATERIAL ADMINISTRATIVO QUE MANEJA EL REPRESENTANTE
MEDICO

Una parte importantisima del trabajo dei representante
médico estda constituf{da por la papeleri{a administrativa qQue este
manej)a en su trabajo de campo y a la hora de reportar sus
resultados y sus gqgastos por vidticos.

A continuacien, se desvriben laos distintcs tipos de

papeleria administrativa que se manejan y el modelo que sigue la
disposicién de los datos que han de ser llenados.

FICHAS DE CONTROL

Nombre del médico No. de i1dentificacien
Direccieén

Categoria

Especialidad

Pacientes que recibe por semanasdia ( s@ reporta el samero
aproximado )

Horario de consultas



Horaria al que est4a disponible ( s1 s que recibe
representantes a ciertas horas y en ciertos dias )

Honorarios por consulta ( algunos laboratorios omiten este
dato )

fecha de visita

hora :

productos pramovidos @
Representante :
Ruta

Caomentarios :
Productos propios que receta :
Productos de la competencia : ( de los que receta el doctor )

OBSERVACIONES :

Tenemos que losg datos que suele inclufir una de estas fichas
de control varian mucho de laboratorio a labeoratorio, sienda que
algunas omiten datos como numero de pacientes por semana, precio
par consulta, pero toda ficha de control tiene por regla general
los demas datos presentados en el ejempla anterior.,

Otras laborataoriaos agregan datos camo : fecha de nacimiento
del doctor, y otros datos importnantes como s1 tiene consulta
hospitalaria, en qué hospital la tiene, s1 posee algqun cargo, de
qué escuela provino, si es un-catedratico, s1 posee farmacia, si
SU opinien es tomada en cuenta por otros galenos, etc.

La ficha de control, ademds de ser un registro para
clasificar a cada cliente segun su potencial prescriptor vy
caracteristicas particulares, ayudando al representante para
saber coémo actuar con cada uno de ellos, también permite llevar
un seguimentao y muestra la reaccidn que se tuvo a cada producto
promovido.

Tenemas que se lleva la infaormacién concerniente a los
doctores en fichas de trabajo que se renuevan cada ciclo.
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REPORTE DE TRABAJO

trabajo se entrega por 1lo regular cada

El reporte de
semana, y lleva la informacion siguiente

ciclo: semana: fecha:

Nombre del representante

Fuerza o divisién a la que pertenece

Zona
Poblacién

Distrito
Hospital: Direccion: Turno:

Material promocional entregado:

Actividad promocional en consultorios:

Nombre del doctor especialidad direccieén productos
presentados

{ la informacion se maneja generalmente en columnas, como
en el modelo aqui presentado )
ACTIVIDAD EN FARMACIAS.
direccion productos

nombre de ila farmacia
promocionados
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RESUMEN DE ACTIVIDADES.

visitas acumuladas por
semana

hospitales
hospitales particulares
farmacias

visitas a consultorios particulares

En algunas ocasiones, se adicionan dateos de i1nvestigacién
que son solicitados por mercadotecnia para algun tipo de estudio
en especial, como a qué revistas se suscribe el doctor, cuales
galenos utilizan computadora y de qué marca es, etc,

Algunos laboratorios piden se les adicicne al reporte la
ficha de control del médico, con datos adicionales sobre casos
particulares de cada uno.

Tanto la clasificacién del doctor como l1a de las rutas a lacs
que corresponden, se clasifican con nameros, o una comeiracién de
letras y numeros.

Los medicamentos que se pramocionan son rejistradoe en forma
de las abreviaturas de sus nombres y por medio de claves, se
indica si se dejs muestra medica, original de obsequilo,
informacien cient{fica, propaganda, etc.

Los cediges para la clasificacién de rutas, mecicamrentos
promocionados, etc, son elaborados por cada labcratorio, segun
decida que convenga a sus intereses.

También en este reporte semanal se entregan gastis por
motivo de viaticos y se da una relacién de la cantidad de
producto y material promocional, regalos, material cientif:c
entregado.

El objetivo de lasg abreviaturas es e. ce sorplificar el
trabaje administrativo, también por medio de abr@aviatures se
indica s1 la visita es por primera vez, s el medico estuvc
ausente o no disponible, etc. Para estas abrevisturas se atzl:s

un minimo de dos letras, o una cormbinacien de I ¢ 3 s:rgias . un
numero para abreviar los nombres de los med:canertos.

Existe una holJa de reporte por dia o¢ la semanra, el

acumulado de las visitas megicas se puede prasgrtar cadd semana y
mensualmente.
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PLAN DE TRABAJQ
El plan de trabajo tiene la siqulente conformacian ¢

DIA HORA LUGAR NOMBRE DEL MEDICO

Y se maneja generalmente por medio de columnras. En los
casos de las citas de contacto, se llena solamente la hora en las
ocasiones en las que el representante haya decidido establecer su’
cita de contacto con cierto meédico.

S1 decide que la cita de contacto serd en un hospital,
simplemente se pone el nombre del médico, el nombre del hospital
correspondiente y la direccién del mismo.

Otros laboratorios prefieren establecer una forma aparte
para registrar sus citas de contacto, las cuales llevaradn los
siguientes datos:

DIA HORA DIRECCION CONSULTORIO

PERSPECTIVAS ECONOMICAS Y PROFESIONALES PARA EL
PUESTO DE REPRESENTANTE MEDICO

A ) PERSPECTIVAS PROFESIONALES

El visitador médico es el peldaro 1nicial para realizar todo
una carrera en ventas. También tiene muy buenas oportunidades
para desarrollarse en las 4reas de enttrenamiento al personal de
ventas y mercadotecnia.

En algunos laboratorios, son los promotores farmacéuticaos
quienes se considerardn como el 1nicio a una carrera de ventas,
en el Area farmacéutica. En un aspecto general, son
practicamente representantes de ventas, con la diferencia de que
aun no se catalogan como tales, debido a que estdén aun en etapa
de entrenamiento, y tienen poca experienclia y mucho que aprender;
pero basicamente cumplen con lag mismas funciones de un
representante médico, pero son un refuerzo adicianal al trabajo
de éste,
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Se dedican los promotores a vaisitar médicos potenciales
prescriptores y farmacias, reciben menos ingrescs y poseen menos
privileqgios. De los promotores meédicos, saldran 1los futuros
representantes, en el caso de los laboratorios que prefieren este
modo de entrenamiento. Y por consiqQuiente, de los representantes
médicos pueden salir los supervisares, gerentes de entrenamiento,
de region, de producto, divisionales, etc.

De una gerencia en ventas se puede variar hacia un puesto en
el area de mercadotecnia y a continuacion presentamos de un modo
muy general, las principales habilidades que ayudan a una persona
a desempefarse satisfactoriamente en cada uno de los principales
puestos a los que se podria llegar al elegir una carrera en
ventas en el area farmacéutica. '

A cada nueva aptitud desarrollada se aRaden las aptitudes
que e requieren para desempenar el puesta anteriory y las
habilidades enunciadas para cada puesto, son 1as principales
caracteristicas que requiere el desempedo del mismo.

PROMOTOR FARMACEUTICO.

Visita a médicos potenciales y farmacias, generalmente. No
todos los laboratorios farmacéuticos tienen a esta fuerza de
ventas, la cual se considera como una buena alternativa de
entrenamiento sobre la marcha y en el campo de trabajo.

Ocasionalmente, el promotor farmacéutico ayuda al
representante farmacéutico con visitas a los doctores que el éste
no haya podido cubrir.

Para cubrir este puesto, se necesita, de entrada, las
siguientes caracteristicas o habilidades : le gquste el trabajo en
las calles, sienta simpatia en general por la gente, qusto por
las ventas y buenas relaciaones humanas.

Es necesario poseer tamb:ién buena memoria y facilidad de
palabra y para platicar de gran variedad de temas.

REPRESENTANTE MEDICO.

La descripcién de este puesta ya estd dada. Este puesto
requiere, ademas de las caracteristicas ya mencionadas, de cierta
capacidad administrativa para organizar tiempo y recursos, asi
como organizacieh personal, buen grado de conocimiento del
producto que se maneje y mayor grado de creatividad que en el
caso de unh promotor,
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Ademés, debe, al i1gual que el promotor farmaceutico, reunir
las siguientes caracteristicas :

Personalidad, buena imagen, excelente presentacian,
puntualidad, buena memor:ia, disposiclén y capacidad para el
estudio, sentido de autodisciplina, honradez.

SUPERVISOR.

Un supervisor es aquela persona quien, ademas de realizar
trabajo en el campo, dirige, coordina, participa en el
entrenamiento y trabaja junto can el representante médico.

Ayuda, ademds, a solucionar los problemas de campc que se
presenten al visitador, contando can la direccion del gerente o
gerentes de ventas.

También es funcidén del supervisor arreglar compras ditrectas
con cadenas de farmacias y con mayoristas. Las caracteristicas
adicionales que requiere este puesto para ser desempefado son @
excelentes relaciones humanas, saber motivar y dirigir a la
gente, nociones de psicologia, buena disposicisn para dirigir &
elemento humano y poseer alto grado de organizacién personal.

£1 supervisor cumple con funciones mas administrativas
dentro de la organizacien de ventas, sin dejar de realizar una
buena parte de las funciones administrative:

GERENCIA REGIONAL DE VENTAS

E1 gerente reglonal de ventas, ademas de coordinar a los
distintos supervisores, les da las instrucciones pertinentes vy
trabaja en el campo, vigilando el trab(jo o©e superviscres,
representantes y promotores.

Para tener 11dea de los elementos a los Qque hay que
canalizar, corregir o dirigir, cuenta con los infarmes Qque
realizan los supervisores y debe ser capaz de tomar desiciones
relacionadas a cobertura de cuotas, ventas a mayoristas, etc vy
otras funciones.

Las habilidades necesarias para este puesto son :

Espiritu de liderazgo, conocimientos admiristrativos y de
psicologia en relacien a trato con personal de ventas, c3psecidag
de tomar desiciones 1mportantes y de planeacisn.

tas funciones que desempera un gerente regional  siguen
si1endo operativas perec en me- or parte, vy se desempena mas en  un
plano administrativo.



GERENCIA DE PRODUCTO.

Un gerente de un producto o una linea de productos, debe
prever todo lo relacionado con los mismos. AlqQunos laboratorios
farmacéuticos wutilizan este puesto para la simplaificacion de
actividades como : venta a mayoristas, cobertura de cuota de
ventas, planeaci1én de las actividades de promocien, etcy
actividades que se dejan al cargo de un Qerente de linea o de
producto.

Lta principal caracteristica que pide el puesto es un
profundo e intenso conocimiento del’ producto aunado a las
caracteristicas que requiere el puesto anterior.

GERENCIA DIVISIONAL/ GENERAL .

Una Qerencia a nivel divisional ( divisién sureste del pais,
popr ejemplo ) o una gerencia general a nivel México, Estados
Unidecs, etc; ya involucra personas con excelente capacidad de
planeacion, direccisén y que sepan tomar desiciones seqQun 1los
datos e i1nformacién dada por mercadotecnia.

En esta altura de la organizacion de ventas, ya se toman
desiciones respecto a qué estrateqias promocionales se han de
eleqir, establecer cuotas de ventas, remuneracion del personal,
prever que los productos llequen a tiempo a los mayoristas, etc.

Las funciones que se cumplen son analogas a aspectos como
distribucien del producto, planeacion de la distribucien, surtir
a mayoristas, decidir politicas de precios y creditos, etc.

AREA DE ENTRENAMIENTO

Cualquier representante médico puede, al adquirir
experiencia y s1 tiene disposicioéen y facilidad para transmitir
sus conocimientos, ocupar un puesto dentro del area de

entrenamiento al personal de ventas y recibir también excelentes
retribuciones profesionales y econémicas,

Las principales caracteristicas gue ayudan a desempefiar este
puesto son : habilidad y buena dispasicién para adiestrar
personal y buenas relaciones humanas.

AREA DE MERCADAOTECNIA
Mercadotecnla estsa intimamente ligada a ventas y, s1 se cabe
tomar en cuenta la experiencia obtenida por el personal de ventas

dentro del campo de trabajo, puede cumplir realmente las
funciones para las que fué creada.
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Es a mercadotecnia, dentro del laboratorio farmaceéutico a
quien le toca gran parte de las funciones técnicas de la
organizacién de ventas. También dentro de esta adrea puede el
representante médico encontrar una buena oportunidad para avanzar
al descubrir nuevos horizontes de aprendizaje profesianalj
generalmente es de una gerencia de ventas de donde se puede dar
el paso hacia una promocion en el &rea de mercadotecnia.

Mercadotecnia participa en la toma de desiciones de la
gerencia general en cuanto a volumenes de ventas a lograr en cada
zona, segunsu potencial, determinacion del tamafo necesario de la
fuerza de ventas, etc.

Algunas otras funciones con las que cumple una gerencia
general de ventas es . determinacién de los objetivos espectficos
para la fuerza de ventas como numero de médicos a visitar, numero
de visitas a cada meédico por ciclo( frecuencia de vieitas),
organizacien general de la fuerza de ventas, volumen ds ventas
que se debe alcan:zar, etc.

Los cursos adicionales de capacitacién con los que
continuamente se 1nstruye al personal de ventas, conest:tuyen
también una excelente base para un desarrollo profesional.

b) Perspectivas econamicas,

Como en toda carrera de ventas, las percepectivas econamicac
para un representante médico son muy atractivas.

Se tiene que el sueldo promedio + comislon2s para  un
visitador médico en un laboratorio de medianc tamafo alcanza unos
$ 2,000 a ¢ 3,500 mensuales, mas comisiones, las cuales se
determinan segun rebase de cuotas o de productividad por qrupo Yy
algunas otras comisiones adicionales de compensacion,

En un laboratorio de pequefo tamasoe, 1 cuelcto a3z mas
modesto, pero aun as{ rebasa al salario min:imo.

Ademas, un representante médizo racibe 1nteraesantes
prestaciones ademas de las Jde ley como sor : Seoura méd:zo, SHAR,
sequro para gastos méedicos mayaores, vacac:iones de ley, etc y
estas prestaciones adicionales suelen ser del tipo de: dias de

descanso adicionales por causas Como nhacimiento de hijos,
matrimonio, fallecimiento de parientes de primera linea! padres,
conyuge, hi1jos), compensacieh econamica por las causas
anteriores, planes de autofinanciamiento, etz. Cada laboratorio

elige su sistema propiro para redituar y motivar a sy propie
personal de ventas.

A cada representante mediceo se 12 cuhren sus  gastos  fpor
viaticos, se le dan vales de despersa, fondos de anorro y bonos
adicionales por casos como el de excelenta puntualigad,
presentacion excelente, etc.
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TEMA IV.- " CARACTERISTICAS DEL Q.F.B. "

Caracteristicas del Q.F.E,

Perfil del puesto de representante médico

Perspectivas de empleo para el Q.F.B, como
representante médico

&7



CARACTERISTICAS DEL Q.F.B.

El egresado de wuna carrera de Quimica farmacéutica vy
biologia, tiene tambi1a&n ciertas caracteristicas que le favorecen
para incurslionar como representante médico, las cuales se
enlistan a continuacien :

Conocimiento basico sobre el modo de actuar de un farmaco en
el organismo humano.

Familiarizacion con el lenguaje cientifico manejado por el
laboratorio farmacéutico y por el doctor.

Gran sentido de la responsabilidad, como resultado de la
disciplina 1mpuesta al realizar una carrera en el Area de
ciencias quimicas.

Aficien y facilidad para el estudio.
.Posee buena memoria.

Tiene disciplina, desarrollada a lo largo del desempefo de
su carrera profesional,

Sabe administrar su tiempo.
Estad acostumbrado a trabajar en equipo.

Tiene meticulosidad y cuidado al realizar cualquier tipo de
tarea. i

Es necesario que, aunado a estas cualidades exista en el
Q.F.B. una aficién por las ventas y facilidad de palabra para
poder desempefar satisfactoriamente este puesto.

Por regla general, el egresado de una carrera como ésta,
posee un nivel intelectual superior a la media de la poblacién,
este nivel es muy Uutil para desenvolverse en el &rea de ventas en
un ambito tan delicado y especial como es el campo farmacéutico,
el cual requiere de alto grado de responsabilidad y
profesionalismo as{ como de moral,

Entre los puntos deébiles que sin duda el Q.F.B. posee para
desemperar este puesto y por tanto debe reforzar, si es que desea
incursiaonar en un area de ventas dentro del mercado farmacéutica
estan

El Q.F.B. no estd acostumbrado a un trato con la gente vy
carece de habilidad para tratarla de acuerdo con la situacien que

se le presente. Esto se puede solucionar con cursos de
relaciones homanas y con trato directo con el elemento humano.
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No tiene conocimientos administrativos respecto al area de
ventas.

En el ejercicio como representante médico, puede caer en el
error de querer dar catedras en lugar de presentaciones de sus
productos. Esta tendencia de comportamiento de qguerer " enserar
sus conocimentos 2s algo que no agrada a los doctores y si les
disgusta bastante.

Afortunadamente esta tendencia se puede enmendar mediante J4n
cuirdadoso entrenamiento en el area de ventas, estableciendo
claramente el verdadero objetivo que ti1ene una presentacieén e
productos farmacéuticos a lo largo de una entrevista médica y 1o

impartante que es el médico como una fuente de la odemanoa ce
estos productos.

PERFIL DEL REPRESENTANTE MEDICO
Ya se dié wuna descripcién de lo que es un visgitador o
representante médico y de sus funciones.

Ahaora se presentaran lo que son los atributos que peosee  un
buen representante médico:

Le agradan las ventas
Tiene buena disposicion a trabajar en la calle y a viajar.,

Posee un buen nivel cultural, pues el doctor es culto
también y es necesarioc estar a su altura,

Posee congcimientos Yy familiaridad con los taerminos
cientificos y médicos y le agrada este tipc de caonrocimienrnto.

Posee una buena dosis de tacto, amabilidad y seguridad en =i
misma.

Tiene envidiable presentacién ( la presentacién incluye
vestuario, educacieh, modales y pulcritud )., E1 modo de vestir
debe ser sobrio, formal y al mismo tiempo comoda, para el trabajo
de campo.

Generalmente posee un muy buen nivel 1nselectual

Posee facilidad de palabra, cierto grado de agilidad mental
y buena memoria.

Puede entender, retener y transmitir los conceptos de forma
precisa, clara y concisa.
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En un futuro, la mayoria de los representantes medicos se
caracterizardn por poseer un grado de estudios universitario, ce
preferencia con titulo y se caerd mas en la tendencia de preferir
profesionales o candidatos provenientes del A4rea de ciencias
quimico biolégicas.
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Requerimiento del puesto de

Visiiador Medico vs. Q.F B.
Caracteristicas.

Caracteristicas del Q.F.B.

visitador medico.

Posee:

Necesita reforzar o recibir cursos
referentes G-

Pacilidad y gusto por lus ven-
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Requerimiento del puesto de
visitador medico.

Visitador Medico v.s. Q.F.B.
Caracteristicas.

Caracteristicas del Q.F.B.

Posee:

referentes a-

Necesita reforzar o recibir cursos '

!

Bueun adainiztraciSa del bion-

R A WHIT® KA I

Elevado grado de organizacidn
versoaal

Agrudo y facilidad por el es-
tudio

Pucilidad de palabra

Creatividad y agilidad mental

En ge:eral, la tiene

Ticue buen grado de ocgaiy.
zacién nersonal.

Definitivamente lo posee.

rﬁélfﬁrig tiene, puede desa-

Las tiene.

El Q.P.B. necesita encauzar es

tas cualidades hacia el 4rea de
ventas.




PERSPECTIVAS DE EMPLEO COMO REPRESENTANTE MEDICO PARA
EL Q.F.B.

Comc se ha visto anteriormente, las perspectivas para que el
Q.F.B. desempere el puestec de representante meédice, son amplias.

Considerandec el respaldo técnico y prefesional del Q.F.B. Y
que al representante medico se le instruye y capacita
convenientemente para que cumpla de manera satisfactoria con su
papel, ademas de que constantemente estd recibiendo entrenam:ente
para afinar y perfeccionar su trabajo y cuenta con el censtante
apoyo y direccieén de los superviseres de ventas, este profesional
puede confiar en que, s1 pcne empefic de su parte y tiene el
caracter y disposicién para el area de ventas, lograra cumplir
con los requerimentes de su trabajo y ademas obtener excelentes
promociones, si a la par se complementa su formacién con los
principios pertinentes de mercadotecnia y administracion del area
de ventas y se preocupa por desarrollarlos.

Mas, es conveniente mencionar que, sin embargo, es necesario
un espQritu de cooperacion y trabajo en equipe, responsabilidad,
profesionalismo y autodisciplina pues sin estas caracteri{sticas
se dificultarad el buen desempefic ¥y quizad no se logre ni un
desempero apenas aceptable.

La gran ventaja que presenta el egresade de cualquier
carrera en el area de ciencias quimice biolégicas,( comec es el
caso del Q.F.B.) scbre los demas profesicnistas, es su relacién
con la rama que se maneja dentro del contexto del mercado
farmacéutice el cual abarca : farmacolegta, fisiologia, anatomia,

Ademas, esta familiarizado con el lenquaje médico y
cientifico manejado dentrec de esta 4rea. Esto, aunade al elevade
nivel intelectual que posee el Q.F.B. le da grandes ventajas con
respectec a los demis aspirantes al puestc de representante
médico.

Estc serd un valor adicional agregado al producto que se
promociona ya que se cuenta cen un profesicnal orientado hacia el
logre de metas especificas y que ademas posee el nivel
intelectual y la disciplina para alcanzarlas satisfactoriamente.

Actualmente, para el desempefic del puestec de representante
médice, se eligen aspirantes con guste y capacidad para las
ventas.

La mayoria de leos laberatories se i1nclina por candidates con
experiencia previa come vendedeores y sen  aun mas faverecidos
aquellos que poseen un grade de estudios universitarie que les
permite mayor 1ncidencila de caracteristicas comc : buen nivel
intelectual, disciplina y cierto grade de cultura.



En un futuro, se dard mayor preferencia a quien por
afadidura, posean estudios profesionales relacionados con el 4rea
de ciencias quimico biolégicas.

Es ésta una gran ventaja a futuro para el Q.F.B.

Se considera que caracteristicas como agilidad mental,
aunque es indistinta al perfil de la profesién que se desarralla,
en una carrera como la de Q.F.B. se refuerza y/o desarrolla.

La habilidad para conversar es muy necesaria para este
puesto y ayudara sobremanera a quienes posean esta
caracteri{stica.

Con un buen grado inic:ial de administracién de tiempo vy

recursos y de organizacién personal, el aspirante encontrara poca
o ninguna dificultad para desempefar este puesto.
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TEMA V.
" Conclusiones al trabajo de campo y de

investigacien "



CONCLUSIONES Al TRABAJO DE CAMPO Y DE INVESTIGACION.

A 1o largo de este trabajo, se obtuvo un acercamiento
al puesto de representante médico que permitié canocer sus
caracteristicas principales asi como las perspectivas que existen
para que el Q.F.B. desempeie este puesto.

Por otro lado, vemos que la i1ndustria farmacéutica a nivel
mundial enfrenta, al igual que las demdas actividades
industriales, constantes cambios debidos a sinumero de factores y
ademds sufre una contraccioen, resultando un menor mercado para el
mismo numero de empresas y productos, y existiendo nuevos
productos provenientes de nuevas empresas extranjeras, la
competencia se hard mas fuerte.

Y como resultado a la contraccién que afecta a la 1ndustria
farmaceutica por diversas causas de indole econémica y politica,
tenemos consecuencias que afectan directamente al dmbito del
representante médico, como son la mayor competencia entre los
productos para no disminuir su mercado propio dentro de la
contraccion general del mercado y a la vez no cederlo a la
cemnpetenc:a.

Por consiguliente, en la actualidad la necesidad de
preparacien y aptitud, se hace mas apremiante para el desempefo
sati1sfactorio en este puesto y aiun mé&s para conseguir un avance
vy desarrollo necesarios.

Por otro lado, se observa una crisis en la mayorta de los
consultorios privados, resultado de esta situacién en el mercado
y que redunda en una falta de consulta ( influyen en esto
factores como el decrecimiento del poder adquisitivo de la
poblacien ) pues el paciente se ve obligado a acudir a los
servicios gubernamentales como el Instituto Mexicano del Seguro
Soci1al " IMSS ", Instituto de Seguridad Social para los
Trabajadores del Estado " ISSTE ", Secretarfa de Salubridad vy
Asistencia " SSA ". .

Tomando los aspectos concernientes a la situacisén actual y
futura en el mercado farmacéutico de :

Mayor conocimiento y exi1gencia del publico en cuanto al
producyo que utilizard, dado que esto involucra la recuperacidén
de la salud o la conservacién de la misma.

Mayor presion al medico, por consiguiente de la situacian
anterior, a elegir la mejor alternativa para sus pacientes y para
que obtenga un conocimiento cada vez mas profundo acerca de los
productos existentes en el mercado.
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Y la contraccldn de mercada anteriormente mencionansa.
Tendremos que:

Aunque en un futuro se utilizardan mayormente
correspondencia, revistas y otros medios de promocién al doctor
aparte de los servicios del representante médico, éste segulra
siendo el principal medio para hacer llegar al galeno i1nformacion
sobre los productos existentes.

Habrd mayor incidencia de enfermedades resultado del strees,
hacinamiento y contaminacién resultado de la creciente poblacion
en las areas urbanas, colaborando con la situacien anterior la
disminucién de la mortandad en la poblaciaén,

Serd menor el tiempo que el doctor dedique al representante
medico, y esta situaclon tendera a agravarse a medida que la
cantidad de poblacien se acreciente, y debemos mencionar que
incluso actualmente es comin esta situacion del poco tiempo que
el doctor otorga al representante.

Por consiguiente a estas condiciones y en relacion directa
con la fuerza de ventas del laboratorio’ farmacéutico,apoyandonos
en la informacien sobre la situacieéen actual y especulaciones a
futuro publicadas en los medios de difusidon de este tipo de
informacién concluimos aque:

Cada vez ge requerird mayor grado en la preparacion del
representante médico, ast{ como de desarrollo de su creatividad
para que pueda transmitir satisfactoriamente sau mensaje en el
menor tiempo posible.

RPara facilitar las condiciones de entrenamiento y
rendimiento en el trabaj)o de su fuerza d>» ventas, el laboratorio
farmacéutico se i1nclinard mayormente a elegir candidatos con un
grado profesional de estudios y que sean provenientes de una
carrera del 4rea quimico bioléglca pues es el Area que ge
relacona mas (ntimamente con la i1ndustria farmacéutica y por
consiguiente, con la labor que desempedara esta fuerza.

Sucesivamente, especulamos en relacion al Q.F.B. que:

Por su 1inclinacién al estudio, alto nivel 1ntelectual,
tamiliaridad con quimica, farmacologf{a y lenguaj)e cientifico en
general, capacidad para trabajar en equipo, grado de disciplina,
creatividad y responsabilidad; resulta ser un candidato al puesto
de representante médico de gran atractivo para el laboratorio
farmacéutico, dada su gran capacidad frente a las condiciones
cada vez mdAds aprem:antes del entorno que rodea a susodicho
puesto. :

Sin embargo, tambi1én debemos considerar que,para poder
degarrollargse en esta 4rea lo me)or posible, @l Q.F.H. necesita
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adquirir también conocimientos adicionales a los que ya posee vy
desarrollar ciertas habilidades implicitas al puesto.

De preferencia debe tener nociones de ciertos conocimientos
en su formacion profesional para facilitar su primera 1ncursidn
al A&rea de ventas, y no hay que olvidar que necesita tener de
primera entrada, gusto y habilidad por las ventas.

Es 1mpaortante que adquiera conocimientos adicionales
principalmente respecto a las siguientes Aareas:

Técnicas de ventas
Relaciones humanas

Administracien de ventas, relacionada con el laboratorio
farmacéutico.

Mercadotecnia basica aplicada a la industria farmacéutica
(relativa al laboratorio farmacéuticao).

Y le' harf{a mucho bien tener la opcion docente de cursos
breves acerca de estos conocimientaos.

A cualquier G.F,.B. interesado-en el area de ventas le debe
agradar viajar y el +trabajo en la calle y necesita sentir
simpatia por la gente en general y en especial por el principal
elemento humano con el que va a trabajar: el médico.

Una buena dos:is de creatividad le ayudard enormemente a
avanzar en el area de ventas dentro del mercado farmacéutico,

Entre las ventajas que puede encantrar el titulado como
G.F.B. al desarrollarse en este puesto tenemos:

El laboratorio se ocupa de adiestrarlo en todo lo
concerniente al desempedo de su trabajo, as{ como de desarrollar
las habilidades especiales que le permitiran avanzar dentro del
Area de ventas,

El puesto es un excelente peldafo de promoci1én a otros
puestos mejores 0 para avanzar hacia un Area de entrenamiento o
de mercadotecnia y alcanzar la gerencia de un producto o de
ventas.

Es un trabajo bien remunerado y que no sujeta al individuo a
un horario determinado en una oficina o a la constante vigilancia
de los superiagres,

Para las personas que tienen inclinacien por el Area de

ventas, es una excelente oportunidad para i1ncursionar en ésta,
dentro del contexto de lo que es el mercado farmacéutico.
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gSTA TESIS WO DRBE

:

SIR DE LA BHRLIOTEL:
Deja la satisfaccién a nivel personal que representa el
velar para que el doctor conoz2ca y se mantenga al dia respecto a
los productos que ayudardn a recuperar g a conservar |3 salud de
sug pacientes, y por ende a nivel publico, lo gque deriva en una

mayor productividad, bienestar y progreso a nivel social v
nacional.

Dado que el salario i1nicilal de un visitador médico esta
generalmente por encima de lo que percibe un recién egresado de
la carrera de Q.F.B. contratado como analista, o en el area de
produccién o de control de calidad, que es la marera como
generalmente inicia su incursidén en la i1ndustria farmacéutica, Yy
que el numero de candidatos supera cada dia mas a las vacantes
disponibles, se considera que el area de ventas, con el pu=zsto de
representante médico, es una excelente alternativa de empleo para
el reci1én titulado de Q.F.B. ademas de gque e@n ésta area 1los
resultados obtenidos en el progreso profesional y econémico se
reflejan mas claramente y ésta adrea siempre es me)or remunerada
que las areas productivas y de control de calidad de la pianta.

Cabe agregar que no es nuestra intencidén cdesviar al
profesionista @Q.F.B. de su principal furcidén, la cual as el
desempeno dentro de las instalaciones de un laborstorio
farmaceutico o realizando labor de i1nvestigaciéen c de docencia,
sino que este trabajo pretende dar otra alternativa para el
profesionista egresado que se encuentre en el caso ce no
encontrar oportunidad en el ejercicic de sus principales
funciones,

También se hace hincapié en el hecho oe que hay mayor
posibilidad de promocisen hacia un pueste gerencial para una
persona que esté en el 4rea de ven%as cue para aiguien
perteneciente a produccisn g a control de calicad.

También tnstamos a quienes se :niclen cemo  represantantes
médicos gue no se conformen a permanecer en este puzsto, s1nO Gue
su objetivo sea progresar por medic de tursos de ventas,
mercadotecnia y areas afines para poder alcvanrar, er un future,
un puesto gerencial o en mercadotecnia.

pL)



BIBLIOGRAFIA

Manual " entrenamiento i1nterno de vendedores "
( biblioteca de manuales préacticos de marketing
Ediciones Diaz de Santos, 1992.

" Ventas : undécima edicién. Manual practico.”
Frederick A, Russell
Frank H, Beach
Richard H. Buskirk
Editorial Mc. Graw Hill 1968

" Direccion estratégica de vendedores "

( Biblioteca de manuales practicos de marketing )
Ediciones Diaz de Santos S.A. 1992

Director de la coleccién: Dr. Claudio L. Soriano

" Administracién de ventas: principlos y praoblemas '
Bertrand R. Canfield

Editori1al Diana.

llava. 1mpresion septiembre, 1990

" Administraciéen de ventas "
Robert F. Hartley
Editorial CECSA

" Mercadotecnia en accien " ( Volumen III )
David W. Cravens
( Texas Christian University )
Robert B. Woodruff
( The University of Tennesse )
Editorial Addison-Wesley 1991

" Elementos basicos de la mercadotecnia "
Maurice Eyssautier de la Mora
Edit. Trillas. febrero, 1991

80

)



8 ) " Mercadotecnia "
Laura Fisher
Editorial Mc. Graw Hi1ll 1988

9 ) Encuesta Industrial mensual ( INEGI )
contenida en " Las clases de actividades
de la encuesta i1ndustrial, contenidas en Canifarma "
1987-1992.

10 ) Datos provenientes del Padron Nacional de la

Industria Farmaceéutica, con colaboracien de la Direccien
General de la Industria Quimica, Bienes de Consumo y fomento
Industrial

11 ) Congreso Farmacéutico 1991, Cancun

CANIFARMA.
12 ) Encuesta Industrial mensual (INEG!)
Las clases de actividades de la encuestsa 1naustriai,
contenidas en Canifarma 1987 - 1992



	Portada
	Índice
	Objetivos
	Tema I. La Industria Farmacéutica
	Tema II. La Organización de Ventas
	Tema III. Trabajo de Campo
	Tema IV. Características del Q.F.B.
	Tema V. Conclusiones al Trabajo de Campo y de Investigación



